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Prélogo

La variable Marca de Origen ha surgido como consecuencia de los productos hibridos y de
la necesidad de las empresas de aplicar diversas estrategias de mercadotecnia para
permanecer en la mente de los consumidores més alld del reconocimiento de un solo pais
como el origen de los productos, servicios o marcas. De esta manera, al ser un constructo
menos abordado incluso en Latinoamérica, el presente documento se agrega a la puesta en
escena de su aplicacion.

De esta forma, existen varias teorias que se han propuesto para estudiar el comportamiento
del consumidor, algunos modelos contemplan el estudio del proceso de como el cliente final
toma una decision de compra, al mismo tiempo que se ha enfocado en la parte cognitiva de
dichas teorias.

Esta obra se encuentra alineada de manera correcta y puntual en cinco capitulos. El primer
capitulo, donde se analiza de forma general la variable Marca de Origen, los aspectos basicos
y las tendencias de los estudios en el ambito internacional y el Latinoamericano.

En el capitulo segundo, se traslada la explicacion de la variable a sus predictores: las variables
demograficas, caracteristicas socioecondmicas, experiencia internacional y las tendencias
etnocentristas.

En cuanto al tercer capitulo, se fundamenta en el analisis de los modelos de medicion,
especificamente en la categorizacion y el modelo de transferencia de significados que
sustenta la Marca de Origen.

En el capitulo cuarto, se analizara de forma general la variable Pais de Origen a partir de sus
conceptos basicos, asi como su contraste con la variable Marca de Origen, destacando sus
principales coincidencias.

En el ultimo capitulo, se expone el anélisis de forma general de la variable Imagen Pais y su
relacion con la variable Marca de Origen.

El presente documento ofrece un enfoque teodrico-practico orientado a la integracion y
comprension de la variable Marca de Origen en el contexto del comportamiento del
consumidor dentro de los negocios internacionales.

En los apartados de aplicacion se desarrollan casos practicos situados en el ambito mexicano,
en los cuales se emplean diversas técnicas estadisticas. Asimismo, cada capitulo incluye
preguntas de repaso, sintesis de los contenidos esenciales y ejercicios disefiados para reforzar
el aprendizaje. De este modo, los casos permiten al lector vincular los fundamentos tedricos
con su aplicacion en contextos reales.
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Si bien algunos aspectos no se abordan con la profundidad deseada, ya sea por limitaciones
de tiempo o de recursos, y considerando que el conocimiento en esta area continia en
constante evolucion, el presente texto se concibe como una base sélida y pertinente. En este
sentido, se considera un material adecuado para cumplir con los objetivos planteados y
apoyar el proceso formativo del lector.
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Resumen

La Marca de Origen surgié como respuesta a las debilidades de la variable Pais de Origen,
presentadas en el contexto internacional y latinoamericano. El objetivo del presente libro es
analizar la variable Marca de Origen, desde sus conceptos basicos, predictores, diferencias y
coincidencias con Pais de Origen e Imagen de Marca, y sus modelos de medicion en México.
En consecuencia, se realizaron distintos estudios con enfoque cualitativo y cuantitativo en el
Noreste de México, aplicando un disefio no experimental, exploratorio y transversal. Se
utilizaron cuestionarios y analisis de datos académicos para recopilar informacion en relacion
a las marcas de cerveza comerciales. Las técnicas estadisticas utilizadas son tablas de
contingencia y analisis factorial exploratorio de componentes principales. En el analisis de
los resultados los consumidores mexicanos perciben en su mayoria correctamente el Pais de
Origen de marcas consideradas de origen nacional, tanto en la muestra de 389 personas, como
en la de 55. En las tendencias etnocentristas, se favorece el proteccionismo nacional. En el
modelo de categorizacion aplicado se reconocen las cervezas de origen nacional, con
excepcion de Bohemia en la muestra de 55 personas. En cambio, en el caso de las 469
personas, el desconocimiento se concentrd en Leon y la més conocida es Corona. En
conclusion, aunque la variable Marca de Origen tiene sus diferencias y coincidencias con
Pais de Origen e Imagen de Marca, aun se tienen solo investigaciones de carécter
exploratorio. Las recomendaciones incluyen la aplicaciéon de estudios longitudinales en
productos de alto involucramiento de diferentes marcas.

Palabras clave: Marca de Origen, Pais de Origen, Imagen del Pais, categorizacion, cerveza,
México.

pag. 16



La Marca de Origen en el Marketing Internacional de Latinoamérica: Caso México Editorial Sinergy

Abstract

The concept of Brand Origin emerged as a response to the weaknesses of the Country of
Origin variable, as observed in the international and Latin American context. The objective
of this book is to analyze the Brand Origin variable, from its basic concepts and predictors
to its differences and similarities with Country of Origin and Brand Image, and its
measurement models in Mexico. Consequently, various studies with a qualitative and
quantitative approach were conducted in Northeast Mexico, employing a non-experimental,
exploratory, and cross-sectional design. Questionnaires and academic data analysis were used
to gather information related to commercial beer brands. The statistical techniques used were
contingency tables and exploration principal component factor analysis. In the analysis of
the results, Mexican consumers mostly correctly perceive the Country of Origin of brands
considered to be of national origin, both in the sample of 389 people and in the sample of 55.
Ethnocentric trends favor national protectionism. In the applied categorization model, beers
of national origin are recognized, except for Bohemia, in the sample of 55 people. In contrast,
among the 469 individuals surveyed, the lack of awareness was concentrated in Ledn, and
Corona was the most well-known brand. In conclusion, although the Brand Origin variable
has its differences and similarities with Country of Origin and Brand Image, research on this
topic is still only exploring. Recommendations include conducting longitudinal studies on
high-involvement products from different brands.

Keywords: Brand Origin, Country of Origin, Brand Image, Beer, categorization, México.
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[Capitulo 1] Marca de Origen y su Relevancia en el Marketing Internacional y Latinoamericano

1.1. Introduccion

La mercadotecnia es una amplia disciplina que abarca diferentes areas y lineas de
investigacion. Entre otras cosas, es la encargada de estudiar la importancia y el valor de las
marcas, por lo que la marca es un activo de gran alcance (Sprott y Liu, 2016). Sin embargo,
las marcas, al solo existir en la mente de los consumidores, son quienes les dan valor, un
punto que se refuerza en la definicion de Kapferer (2004) y Weilbacher (1995).

El crecimiento de los mercados emergentes propicio la inclusion proactiva de todos
los consumidores (Sheth, 2011; Riefler, 2020). Con este fin, la nueva economia global ha
convertido también el mercado latinoamericano en un mercado global, donde los patrones de
consumo en los productos y servicios estan cambiando en favor de las empresas globales.

De la misma manera, el comportamiento del cliente cambid al ser anegado por
productos locales de calidad alta y aceptable, los cuales, conforme a Kan et al. (2014) y
Karimov y El-Murad (2019), son determinados en funcién de la proximidad a su casa u
origen y de los productos extranjeros. A lo anterior, existen autores que consideran a los
productos o servicios producidos en un pais extranjero con una imagen favorecedora que se
convierte en una ventaja competitiva, especialmente en mercados emergentes (Gao et al.,
2014; Sinha y Sheth, 2018; Verlegh y Steenkamp, 1999), ya que los consumidores prefieren
las marcas de paises con mayor reputacion (Zhao et al., 2019).

Con respecto a lo anterior, los consumidores, como una primera fuente, pueden
seleccionar marcas lideres en productos y, para alcanzar sus objetivos practicos, utilizan
elementos de identidad propios reflejados en los productos y, que al mismo tiempo, se
conectan o se vinculan con otros consumidores que piensan de manera similar; en
consecuencia seleccionan o rechazan las marcas que conforman o violan los codigos sociales
de la moral (Beverland y Farrelly, 2010; Riefler, 2020).

Esta situacion conlleva diversos cuestionamientos que el sector empresarial y los
especialistas en mercadotecnia se formulan de modo recurrente: ;jcomo es que los
consumidores realizan la seleccion de sus productos y servicios?, jexiste algiin proceso para
identificar por qué compran ciertas marcas de un producto o servicio?, ;los consumidores de
todos los paises piensan del mismo modo? Como estas preguntas, existen mas vinculadas
con el estudio del comportamiento del consumidor, que es clave para la formulacion de las
estrategias de mercadotecnia.

Debido a ello, y como respuesta a los cuestionamientos anteriores existen distintas teorias y
modelos que tratan de explicar el proceso de toma de decisiones del consumidor, desde la
seleccion del producto o servicio hasta el punto en que las personas los adquieren. En este
tenor, para Bray (2008) existen dos modelos cognitivos que han sido utilizados por la teoria
del comportamiento del consumidor:
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1. Los modelos analiticos (que pueden exponer el comportamiento de los
consumidores, mediante diversos elementos clave), que contemplan la teoria
del comportamiento del consumidor de Howard y Seth (1975) y el modelo de
la decision del consumidor de Blackwell et al. (2001).

2. Los modelos preceptivos (que proveen de guia de como el comportamiento
del consumidor se estructura) comprenden la Teoria de la Accion Razonada
de Fishbein y Ajzen (1975) y la Teoria del Comportamiento Planeado o
conducta planeada (Ajzen, 1985).

En este capitulo se referird a los modelos preceptivos, como hace referencia Southey
(2011) porque han sido utilizados para evaluar un amplio rango de decisiones del
comportamiento del consumidor individual en la mercadotecnia.

Sumado a ello, Erickson et al. (1984) consideran el modelo de Fishbein como el mas
usado, ya que relaciona las creencias con las actitudes, donde estas ultimas determinan las
creencias. Lo que coincide con Keller (1993) que contempla que el modelo propuesto por
Fishbein y Ajzen (1975) observan a las actitudes como una funcién multiplicadora de las
creencias que tiene una persona de un producto o servicio y el juicio de evaluacion de las
mismas.

En consecuencia, Foxall et al. (2004) refieren que el consumidor, en base a la
experiencia directa o indirecta con distintas cosas, por ejemplo, con las caracteristicas del
producto, comprende las actitudes y creencias. Estas experiencias influencian la intencion de
la gente en funcidn de la cosa y, por lo tanto, afectan el comportamiento de los consumidores.

En tanto que la norma subjetiva se contempla como una afectacion social y colectiva
ejecutada para llevar a cabo un comportamiento o no hacerlo (Lopez-Cisneros et al., 2013).
Desde esta perspectiva, la teoria del comportamiento planeado, al ser una extension de la
Teoria de la Accion Razonada, marca una diferencia con la anterior al incluir, ademas de la
actitud hacia el comportamiento y la norma subjetiva, el elemento de control conductual
percibido que se refiere a las creencias que son asociadas con un comportamiento en
particular, basado en la experiencia.

Conforme a Madden, Scholder y Ajzen (1992) existe evidencia empirica de que el
comportamiento de las personas es influenciado con mayor fuerza por la seguridad de tener
la habilidad de haber practicado alguna conducta repetidamente. Aun asi, para George (2004)
este ultimo elemento no se especifica por la teoria, y es dejado a criterio del investigador que
revise qué tipo de creencias afectan la intencidén y el comportamiento del consumidor.

En la Figura 1 se agrega el esquema de la Teoria de la Accién Razonada y
Comportamiento Planeado, donde se puede observar como las variables afectan la intencion
del consumidor y a su vez su comportamiento. Como se puede apreciar, para Ajzen y Fishbein
(2005) la persona realmente lo que hace es tomar una decision a partir de una combinacion
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de los tres elementos, otorgandole una importancia relativa a cada uno de ellos, que depende
en gran parte de la intencion.

Figura 1. Teoria de la Accion Razonada y Comportamiento Planeado

Actitudes

Comportamiento

- Intencié
Normas Subjetivas ntencion

Control Conductual
Percibido

Fuente: Madden et al. (1992)

No obstante, estos tres elementos también pueden variar en funcion de un amplio
rango de factores que estan detras de ellos, como los individuales (personalidad, estado de
animo, emociodn, inteligencia, valores, estereotipos, actitudes en general, experiencia),
sociales (educacion, edad, género, ingreso, religion, grupo étnico, cultura) y la informacion
(conocimiento, medios de comunicacion, Internet) (Ajzen y Fishbein, 2005).

Conforme a lo expresado por la Teoria de la Accion Razonada, al ser varios los
elementos y factores externos que coadyuvan a determinar el comportamiento del
consumidor, se puede inferir que el consumidor saca una conclusion o deduccion sobre
experiencias previas y almacena informacion acerca de las caracteristicas del producto, como
el pais de origen o la marca (Koubaa, 2008).

En concordancia, Bruning (1997) sugiere que la evidencia empirica claramente
contempla que el pais de origen influye en la evaluacion del consumidor de los productos y
sus atributos. De la misma forma, la percepcion de las tendencias etnocentristas hacia los
productos nacionales y extranjeros se contempla como norma subjetiva dentro de la Teoria
de la Accion Razonada (Alden et al., 2013).

De esta forma, las marcas globales tienden a obtener percepciones positivas de los
clientes, pero su aceptacion depende de factores socioculturales y la confianza, que puede ser
impulsada por la expresividad de la identidad de la marca y la percepcion local (Sestio et al.,
2023; Sinha y Sheth, 2018). Por lo tanto, el beneficio que representa el efecto que se ha
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establecido con el CO (Pais de Origen) en la marca local se ha convertido en un valor
agregado del producto. Como estrategia de mercadotecnia internacional, se reduce el riesgo
percibido de los consumidores.

Sin embargo, se subestiman las investigaciones de los efectos de Marca de Origen
(MO), ya que los estudios se deben dirigir sobre productos hibridos, porque el contexto real
y global del consumidor, tanto en paises con economias emergentes como en economias
desarrolladas, es convivir con productos con diferentes origenes, en su materia prima,
produccion, distribucion, empresas propietarias diferentes a las empresas que originalmente
crearon el producto, por lo que es esencial integrar a los estudios la marca de origen en
contraste con pais de origen (Tjiptono et al., 2015).

En este sentido, para Thakor y Lavack (2003), existen antecedentes de origen de
marca a partir de los cuales los consumidores podran elaborar sefiales relativas al origen de
la marca y asi formular la percepcion del mismo que utilizan para elaborar de forma general
percepciones, actitudes, expectativas e intenciones sobre el producto y la marca, lo cual limita
el pais de origen. Comprendiendo asi que el consumidor pueda generar decisiones informadas
conforme al conocimiento de los productos (Tobon y Luna-Nemecio, 2020).

1.2. Objetivo

El propdsito de este capitulo es analizar de forma general la variable Marca de Origen,
los aspectos basicos y las tendencias en los estudios relacionados en el &mbito internacional
y el Latinoamericano, en especifico el caso de México.

1.3. Contexto General

En lo concerniente a Marca de Origen (MO), conocida como BO por sus siglas del
término en inglés Brand of Origin, hay dos escuelas de pensamiento que explican su
concepto:

1. La primera escuela argumenta que el Pais de Marca Origen, conocido como
COBO de sus siglas en inglés Country of Brand Origin se encuentra a partir
de Pais de Origen (Country of Origin - COO) en las percepciones de los
consumidores.

Teniendo en cuenta que muchos productos estdn disefiados, fabricados y
ensamblados en diferentes lugares, los efectos de Pais de Origen (CO) se
muestran al desplazarse del nivel del producto al nivel de marca en las
evaluaciones de los consumidores de productos (Ahmed et al., 2012, p. 112).
Este estudio apoya su argumento en la investigacion de Leclerc et al. (1994),
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quienes encontraron que los nombres de las marcas son mas eficaces para
transmitir la informacion de los origenes de la marca que el pais de origen.

2. Laotra escuela de pensamiento considera que la Marca de Origen forma parte
de la imagen de marca y la personalidad de la marca dentro de los datos
demograficos de la marca (Thakor y Kohli, 1996). De este modo se toma el
concepto de Plummer (2000) de personalidad de marca, que la considera
como un componente de la imagen de marca de la misma forma que Keller
(1993) afios después.

A este respecto, Jin y Chansarkar (2006) consideran que la definicion de Thakor y
Kohli (1996) es distinta de la controversial pais de origen en dos aspectos:

1. Elimina el estrés de los consumidores al disminuir la controversia de escoger
un pais de fabricacioén especifico o un pais donde el producto es realmente
afiliado y

2. Hace posible que haya una relacion del concepto de Marca de Origen como
parte de la imagen de marca y de esta manera existe una base teorica para los
investigadores de explorar el concepto no simplemente como un estimulo
externo de compra, sino como parte integral de una teoria.

En funcion de la formulacion de una definicion de Marca de Origen, varios estudios
empiricos (Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Basfirinci, 2013; Magnusson et al., 2011; Lee
y He, 2014; Samiee et al., 2005; Shukla, 2011; Thakor y Lavack, 2003) utilizan el siguiente
concepto propuesto por Thakor y Kohli (1996, p. 27): el lugar, la region o el pais donde los
consumidores objetivo perciben que la marca pertenece.

En particular, Balabanis y Diamantopoulos (2008), en concordancia con Thakor y
Kohli (1996, p. 32), refieren a Marca de Origen como "significantes de origen mas alla de
aquellos que simplemente indican un pais". Alun asi, otros autores (Balabanis y
Diamantopoulos, 2011; Martin y Cervifio, 2011; Zhou et al., 2010) consideran que la COBO
es el pais o territorio en el que se encuentra la sede de la empresa propietaria de la marca y,
es a menudo percibida como el pais de origen de la marca.

Esta definicidon es coherente con la utilizada por Johansson et al. (1985, p. 389),
donde, en este contexto, el pais de origen se define como el pais donde se encuentra la sede
corporativa de la compaiia que comercializa el producto o la marca. Mientras que para
Tjiptono et al. (2015, p. 633), la Marca de Origen es la respuesta a inadecuaciones
conceptuales del Pais de Origen (CO). Ademas, conforme a Harun et al. (2011) puede
aumentar el valor de una marca, independiente de donde el producto o la marca se produzcan
(p.284).

Es entonces que las diferencias clave entre Pais de Origen y Marca de Origen son
ilustradas por Thakor y Kohli (1996, p. 32):
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1. Existe una diferencia de enfoque, porque Marca de Origen se refiere a la
integracion de las sefiales de origen dentro de la imagen de marca, por el
contrario Pais de Origen se refiere a las percepciones de los paises y sus
indicadores de calidad en sus productos y su proceso de toma de decisiones.

2. La conceptualizacion de Marca de Origen es en términos de percepcion del
consumidor; por lo tanto, el origen percibido de una marca no tiene que ser el
mismo que el pais que se muestra en la etiqueta de los productos.

3. Marca de Origen es un concepto inclusivo porque considera significantes de
origen mas alla de los que se limita a indicar el pais.

De manera similar a Thakor y Kohli (1996), Azzari et al. (2023) contemplan que
existen varias diferencias entre Marca de Origen y Pais de Origen: una forma es a través del
hecho de que el primero enfatiza que lo importante es la ubicacion percibida, y no la
ubicacion real de la marca. Esta asociacion percibida se puede crear ya sea por la publicidad
o por el idioma asociado con el nombre de marca (Thakor y Lavack, 2003).

Sin embargo, varios autores sugieren otros términos relacionados con la Marca de
Origen y los cuales se estan aplicando para explicar la variable: por ejemplo, Samiee et al.
(2005), Tjiptono et al. (2015), Maulana Firmansyah y Rachman (2025) utilizan el concepto
de BORA (Precision del Reconocimiento de Marca de Origen- Brand Origin Recognition
Accuracy) como el pais al cual una marca es asociada con la sede donde se percibe que se
encuentra el propietario de la marca, independientemente de donde se fabrica.

No obstante, también existen debilidades en el BORA, entre las que destacan que las
marcas estudiadas estdn centradas adecuadamente como marcas globales, las categorias de
los productos evaluados incluyen diferentes niveles de involucramiento y las practicas de
marketing relacionadas pueden inflar el resultado. Ademas, se han revisado solo marcas de
paises con economias desarrolladas y se ha forzado la asociacion a las marcas porque
solamente se han estudiado marcas que son bien conocidas por los consumidores (Abdellah-
Kilani y Zorai, 2019). Debido a lo anterior, se propuso una variable BORECA (Sensibilidad
y Exactitud de Marca Origen- Brand Origin Recall Accuracy).

Una nueva variable propuesta por Ahmed et al. (2012, p. 112) es el Pais de Marca
Origen (COBO) que es definida como mas facilmente disponible para el consumidor como
consecuencia de la exposicion a las actividades de marketing de la marca. En otro sentido,
Zhou et al. (2010, p.203) introducen el concepto de la confianza en la identificacion del
origen de la marca (CBO), el cual es la creencia de un consumidor en su juicio o la asignacién
de atributos de una marca a su pais de origen. Los autores consideran que este nuevo concepto
juega un papel importante en la evaluacion de las marcas en lugar de Marca de Origen (Zhou
etal., 2010, p. 205).

Por otro lado, Martin y Cervifio (2011) discuten sobre el papel de Marca de Origen,
término que definen como el pais donde se origino la marca y de la que toma su personalidad,
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independientemente de donde se fabrica o de la sede corporativa donde la matriz de la marca
se encuentra. Esta definicion esta mas cerca de la utilizada por Thakor y Kohli (1996) y
Balabanis y Diamantopoulos (2008).

En este sentido, se ha observado que la literatura sugiere que no existe un concepto
unico o definicién de Marca de Origen, un problema en el cual los investigadores necesitan
claramente concentrarse. Por ejemplo, el reconocimiento de la marca Pais de Origen (Martin
y Cerviiio, 2011) y BORA (Samiee et al., 2005; Tjiptono et al., 2015; Maulana Firmansyah
y Rachman, 2025) parecen compartir el mismo nombre y definicion similar.

Por el contrario, Ahmed et al. (2012, p. 112) colocaron el COBO en lugar del CO
como consecuencia de la aparicion de productos hibridos y por una creciente necesidad de
reconocimiento de un concepto multidimensional en evaluaciones de productos en relacion
con CO. Esta diferencia clave con los estudios basados en la definicion de Thakor y Kohli
(1996) abarca no solo el pais, sino también el lugar o region.

Entonces, la causa principal de la aparicion de productos hibridos es la globalizacion
y, como mencionan Cheah et al. (2016) y Abdellah-Kilani y Zorai (2019) de manera
especifica, un producto hibrido es derivado de dos paises: el pais de origen de la marca
(Country of Origin Brand-COB) y el pais de manufactura (Country of Manufacture-COM) o
pais de disefio (Country of Design-COD).

Por esta razén, (Harun et al., 2011) en sus estudios consideran que la relevancia de la
expresion made in es menos significativa, consistente y muy cuestionable. Esto ha hecho que
algunos investigadores vuelvan a concentrarse en otros métodos alternativos para evaluar el
efecto de origen, tales como los realizados por Lim y O’Cass (2001) y Thakor y Kohli (1996).

Aunado a los diversos conceptos de Marca de Origen, Zhuang et al. (2008) lo clasifica
en dos categorias: local y extranjero, coincidiendo con lo propuesto por Batra et al. (2000) y
Steenkamp et al. (2003); para estos autores, la marca de origen extranjera se refiere a que la
marca se origina en un pais desarrollado fuera de los paises con economias emergentes como
el caso de China y, por contraste, la marca local.

De esta manera, Zhuang et al. (2008) introducen un concepto mas a la discusion
llamado confusion de marca de origen (Brand Origin Confusion-BOC), el cual es definido
como una extension de como los consumidores chinos perciben las marcas locales como
marcas extranjeras y viceversa. En cambio, esta misma clasificacion de local y extranjero ha
sido reconceptualizada mas recientemente por Winit et al. (2014).

Por otro lado, Balabanis y Diamantopoulos (2011) asumen que hay dos tipos de
errores de clasificacion de origen de la marca (es decir, una categorizacion erronea de pais
de origen):
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La clasificacion errénea adversa, que ocurre cuando la marca esta
erroneamente percibida como de un pais con una imagen mas débil que su
verdadero origen, y

La clasificacion erronea favorable, que ocurre cuando la marca estd
erroneamente percibida como de un pais con una imagen mas fuerte que su
verdadero origen.

En lo relativo con Thakor y Lavack (2003), existen antecedentes de origen de la marca

a partir de los cuales los consumidores podran elaborar sefiales de origen de la marca. En el
uso de estas sefiales, los consumidores pueden formular su percepcion de los origenes de la

marca, que utilizan para elaborar percepciones mas generales, actitudes, expectativas e
intenciones sobre el producto y la marca. En la Tabla 1 se muestran las sefales de origen de

la marca.

Tabla 1

Antecedentes y consecuencias de la Marca de Origen

Antecedentes Consecuencias
Ubicacion de la Propiedad Percepcion General de la Calidad
Ubicacion de la Produccion Dimensiones percibidas de la Calidad
Ubicacion del Ensamblado Actitudes relacionadas con la marca
Origen de la Alta direccion Expectativas de precio
Otros (viajes, informes de prensa) Valor percibido

Mercadotecnia en los medios de comunicaciéon Intenciones de compra

Nota. Elaboracion propia a partir de Thakor y Lavack (2003).

Una vez realizada la descripcion de Marca de Origen y las teorias principales que la
contemplan, en el siguiente capitulo se realiza la explicacion de los predictores que enlazan

la variable en cuestion.

1.4. Conceptos basicos

La Marca de Origen (MO) es conocida como Brand Origin (BO) en inglés.
La definicién mas utilizada en las investigaciones de Marca de Origen: El
lugar, region o pais donde los consumidores objetivo perciben que la marca
pertenece.
Existen dos escuelas de pensamiento que explican su concepto:
1. La primera escuela argumenta que el pais de origen de la marca,
conocido como COBO de sus siglas en inglés Country of Brand Origin
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se encuentra a partir de Pais de Origen (Country of Origin - COO) en
las percepciones de los consumidores.

2. Lasegunda escuela considera que la Marca de Origen forma parte de
la imagen de marca y la personalidad de la marca dentro de los datos
demogréficos de la marca.

e Un producto hibrido es derivado de dos paises: el pais de origen de la marca
(Country of Origin Brand- COB) y el pais de manufactura (Country of
Manufacture- COM).

e En la Tabla 2 se realiza un concentrado de las variables relacionadas con
Marca de Origen.

Tabla 2

Concentrado de las variables relacionadas con Marca de Origen

Nombre variable (inglés) Nombre variable (espafiol)
Brand Origin — BO Marca de Origen
Country of Origin- COO Pais de Origen
Country of Brand Origin- COBO Pais de Marca Origen
Country of Origin Brand- COB Pais de Origen de la Marca
Country of Manufacture- COM Pais de Manufactura
Country of Design- COD Pais de Disefio

Brand Origin Recognition Accuracy- BORA Precision del Reconocimiento de Marca de Origen

Brand Origin Confusion- BOC Confusion de Marca Origen

Brand Origin Recall Accuracy- BORECA Sensibilidad y Exactitud de Marca de Origen

Nota: Elaboracion propia

1.5. Caso Practico

El presente caso practico se centra en la medicion de la Marca de Origen, aplicando
la teoria vinculada a Country of Origin Brand (COB) que estd encaminada a centrarse en las
creencias del consumidor. Lo anterior se considerd porque la mayoria de los consumidores
no pueden identificar correctamente el lugar a donde pertenece la marca. De este modo,
mediante la construcciéon de los cuestionamientos propuestos se puede identificar la
influencia real en la evaluacion de las marcas.

Método

Para el efecto del presente caso practico, la investigacion es de caracter exploratoria,
ya que hay escasa informacion previa en el contexto en México, ademas de que servira para
desarrollar nuevas perspectivas de la variable en cuestion (Hernandez Sampieri et al., 2018).
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Al mismo tiempo es cualitativa, porque se utiliza la recoleccion y analisis de datos para
descubrir, construir e interpretar la realidad de las personas. De la misma manera, se
desarrolla en un punto en el tiempo, que es transversal y tiene un disefio no experimental,
porque a través de los cuestionarios se realizan las preguntas sin intervenir en las respuestas
de los sujetos de estudio.

Muestra y participantes

La muestra es no probabilistica, a juicio ya que consistid6 en identificar a los
individuos, por el consumo de cerveza, en donde no puede intervenir el azar (Naupas Paitan
et al., 2018). Debido a ello el nimero de las personas consumidoras de cerveza cuestionadas
que se encontrd oscila entre 366 y 389, dependiendo de la cerveza por la cual tenian
preferencias.

Para analizar que el consumidor fuera objeto de estudio, previo a aplicar el
instrumento, se cuestionaba acerca de la marca de cerveza de preferencia al inicio, con la
siguiente pregunta abierta: Mencione la marca de cerveza que prefiere y que mas consume.

Una vez que el consumidor contestaba con marcas de cerveza comerciales, evitando el
consumidor que consumia marcas tradicionales, se podia enviar el Google forms con el
cuestionario posterior con las preguntas necesarias. Las marcas que se analizaron son las
seleccionadas y preferidas por los consumidores del Noreste de México: Tecate, Corona,
Budlight, Bohemia, Heineken, XX, Modelo, Sol, Victoria e Indio. Instrumento

En la aplicacion del cuestionario se utilizo la via virtual, mediante Google Forms,
tanto para determinar la preferencia de cerveza comercial, como para realizar los
cuestionamientos vinculados a la Marca de Origen de la cerveza De esta forma, se analiza
que mediante dos items replicados del estudio de Zhou et al. (2010) se midi6 la Marca de
Origen del producto cerveza en una escala Likert con cinco puntos (1: totalmente en
desacuerdo; 5: totalmente de acuerdo),que se muestran a continuacion:

e Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que
prefiero.

e Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais
de origen al que pertenecen.

Procedimiento

De esta manera, una vez que se depuraron las observaciones en la base de datos en
Excel, se aplica el andlisis de estadistica descriptiva donde se utilizaron tablas de
contingencia, realizadas mediante el software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) version 29, las cuales se muestran en el presente apartado y donde se revisan los
resultados por marca de lo que piensan las personas en cada una de las cervezas.
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En este sentido, de las siguientes marcas evaluadas: Tecate, Corona, Bohemia, XX,
Modelo, Sol, Victoria, ¢ Indio son originarias de México. Mientras que Budlight es
originalmente de Estados Unidos y Heineken de Holanda.

Tabla 3

Analisis de Marca de Origen: TECATE (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
TECATE Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 1 3 7 6 3 20
Espania 1 0 2 0 1 4
México 16 15 89 128 56 304
No sé 18 6 7 4 3 38
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 4

Analisis de Marca de Origen: TECATE (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

TECATE Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 1 4 9 4 2 20

Espania 1 0 2 1 0 4

Meéxico 14 28 129 126 24 321

No sé 21 11 5 4 3 44

Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia

En relacion a los resultados observados en las Tablas 3 y 4 de la cerveza Tecate, las
personas que respondieron con opcion de México a la marca de su preferencia se consideran
seguras de su eleccion y representan un 35% de la muestra. Es interesante mencionar que en
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la pregunta de la Tabla 4, las personas contemplaron que tienen confianza al identificar el
pais de origen con la cerveza, en cambio un 37% del total de 389 lo encuentran indiferente.

Tabla 5

Analisis de Marca de Origen: CORONA (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
CORONA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 0 0 0 1 1 2
Alemania 1 0 0 0 0 1
Espana 0 1 1 0 0 2
México 23 17 98 134 59 331
No sé 12 6 6 3 3 30
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 6

Andlisis de Marca de Origen: CORONA (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

CORONA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 0 1 0 1 0 2
Alemania 0 0 1 0 0 1
Espana 0 0 2 0 0 2
México 23 32 136 131 27 349
No sé 14 10 6 3 2 35
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia

En lo relativo a la cerveza Corona, en la Tabla 5 nuevamente seleccionan México y
los consumidores se consideran seguros con un 37% de la muestra de 366 personas. A
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diferencia que en la Tabla 6, se muestra que la indiferencia para detectar el pais de origen de
la cerveza en los que respondieron es de 37% del total de 389 personas.

Tabla 7
Analisis de Marca de Origen: BUDLIGHT (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que
prefiero.
BUDLIGHT Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 14 12 61 80 48 215
Alemania 1 2 26 29 2 60
Espana 0 0 1 0 0 1

México 1 1 2 9 4 17
Holanda 0 0 8 14 4 26
No sé 20 9 7 6 5 47
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 8
Andlisis de Marca de Origen BUDLIGHT (2)

Marca 1. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

BUDLIGHT Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 11 24 91 84 19 229
Alemania 1 2 31 25 1 60
Espana 0 0 1 0 0 1
México 3 1 3 8 3 18
Holanda 0 1 10 12 3 26
No sé 22 15 9 6 3 55
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia
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Ahora bien, en Budlight la muestra se revisa y solo el 22% estuvo de acuerdo con que
esta seguro de identificar el Pais de Origen y coincide con Estados Unidos de América. En
tanto que en la segunda pregunta en la Tabla 8, un 23% de los consumidores consideraron
que les era indiferente conocer el pais de origen, lo que coincide con la seleccion de Estados
Unidos de América.

Tabla 9
Analisis de Marca de Origen: BOHEMIA (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
BOHEMIA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 1 1 1 3 1 7
Alemania 0 0 1 2 2 5
Espafia 4 2 63 75 15 159
México 6 8 16 25 32 87
Holanda 2 2 2 2 1 9
No sé 23 11 22 31 12 99
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 10
Andlisis de Marca de Origen: BOHEMIA (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

BOHEMIA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 1 0 2 4 0 7

Alemania 0 1 2 1 2 6

Espaiia 3 4 74 73 6 160

México 3 13 32 29 15 92

Holanda 3 2 3 1 1 10
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No sé 27 23 32 27 5 114
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia

Mientras que los resultados observados en las Tablas 9 y 10 de la cerveza Bohemia,
las personas que respondieron con opcioén Espana a la marca de su preferencia se consideran
seguras de su eleccion y representan un 17% de la muestra. Es interesante mencionar que en
la pregunta que se revisa en la Tabla 10, las personas que contemplaron que tienen confianza
al identificar el Pais de Origen con la cerveza, lo encuentran de acuerdo con un 19% e
indiferente con un 19% y, en ambos casos, su eleccion es Espafia.

Tabla 11
Andlisis de Marca de Origen: HEINEKEN (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
HEINEKEN Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 0 2 14 18 6 40
Alemania 11 10 53 82 28 184
Espaiia 2 1 2 0 2 7
México 0 0 1 0 1 2
Holanda 4 3 26 25 18 76
Otro 0 0 0 1 1 2
No sé 19 8 9 12 7 55
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 12
Andlisis de Marca de Origen: HEINEKEN (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

HEINEKEN Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total

desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

pag. 33



La Marca de Origen en el Marketing Internacional de Latinoamérica: Caso México

Editorial Sinergy

EUA 1 1 19 18 2 41
Alemania 12 16 75 77 11 191
Espana 1 0 3 2 1 7
México 1 0 1 0 1 3
Holanda 1 9 35 27 10 82
Otro 0 0 1 1 0 2
No sé 21 17 11 10 4 63
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracién propia

En consecuencia, a los resultados observados en las Tablas 11 y 12 de la cerveza

Heineken, las personas que respondieron con opcion Alemania a la marca de su preferencia

se consideran seguras de su eleccion y representan un 22% de la muestra. Es necesario

mencionar que en la pregunta que se revisa en la Tabla 12, las personas que contemplaron

que tienen confianza al identificar el Pais de Origen con la cerveza, lo encuentran de acuerdo

con un 20% e indiferente con un 19% y, en ambos casos, su eleccion es Alemania.

Tabla 13

Analisis de Marca de Origen: XX (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
XX Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 4 2 69 77 16 168
Alemania 1 0 3 1 0 5
Espania 1 0 1 0 0 2
Meéxico 6 10 16 50 34 116
Holanda 3 1 3 3 4 14
No sé 21 11 13 7 9 61
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 14
Analisis de Marca de Origen: XX (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el Pais

Origen a donde pertenecen.

XX Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 3 5 80 75 8 171
Alemania 1 1 4 0 0 6
Espaiia 0 0 2 0 0 2
México 6 17 34 50 16 123
Holanda 4 2 5 1 2 14
No sé 23 18 20 9 3 73
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia

En lo referente a los resultados observados en las Tablas 13 y 14 de la cerveza XX,
las personas que respondieron con opcion Estados Unidos de América a la marca de su

preferencia se consideran seguras de su eleccion y representan un 21% de la muestra. Es

necesario mencionar que en la pregunta que se revisa en la Tabla 14, las personas que
contemplaron que tienen confianza al identificar el Pais de Origen con la cerveza, lo

encuentran de acuerdo con un 19% e indiferente con un 21%, y en ambos casos su eleccién
es Estados Unidos de América.

Tabla 15

Andlisis de Marca de Origen: MODELO (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el Pais Origen de la marca de cerveza que prefiero.
MODELO Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 0 0 0 0 1 1
Alemania 1 0 0 0 0 1
Espaiia 0 0 1 1 1 3
México 15 15 95 131 55 311
Holanda 0 0 0 0 1 1
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No sé 20 8 8 6 5 47
Total 36 23 104 138 63 364

Nota. Elaboracion propia

Tabla 16
Analisis de Marca de Origen: MODELO (2)

Marca 1. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el Pais

Origen a donde pertenecen

MODELO Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 0 0 0 0 1 1
Alemania 1 0 0 0 0 1
Espana 0 0 2 0 2 4
México 14 30 130 131 22 327
Holanda 0 0 0 0 1 1
No sé 22 12 12 4 3 53
Total 37 42 144 135 29 387

Nota. Elaboracién propia

Ahora bien, en la marca Modelo la muestra se revisa que el 36% estuvo de acuerdo
con que esta seguro de identificar el pais de origen y coincide con México, en cambio un
26% se considera indiferente a la seleccion de pais de Origen. En tanto que en la segunda
pregunta en la Tabla 16, un 34% de los consumidores consideraron que les era indiferente
conocer el pais de origen, lo que coincide con la seleccion de México.

Tabla 17
Analisis de Marca de Origen: SOL (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.

SOL Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 1 0 0 0 0 1

Espana 1 0 3 0 1 5
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México 16 15 91 132 56 310
Holanda 0 0 0 0 1 1
Otro 0 0 1 0 0 1
No sé 18 9 10 6 5 48
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracién propia

Tabla 18
Analisis de Marca de Origen: SOL (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

SOL Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo

EUA 1 0 0 0 0 1
Espaiia 1 2 1 0 2 6
México 15 29 129 130 23 326
Holanda 0 0 0 0 1 1
Otro 0 0 0 1 0 1
No sé 20 12 15 4 3 54
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia

En lo relativo a la cerveza Sol, en la Tabla 17 nuevamente seleccionan México y los
consumidores se consideran seguros con un 36% de la muestra de 366 personas, en contraste
con un 25% que son indiferentes. Mientras que en la Tabla 18, se muestra que la indiferencia
para detectar el Pais de Origen de la cerveza en los que respondieron es de 33% y un 33% de
forma similar, que se consideran de acuerdo con la confianza de identificar las marcas de
cerveza del total de 389 personas.
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Tabla 19

Analisis de Marca de Origen: VICTORIA (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de 1a marca de cerveza que prefiero.
VICTORIA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
Alemania 1 0 0 0 0 1
Espaia 0 0 2 | 2 5
México 17 16 91 129 55 308
Holanda 0 0 0 0 1 1
Otro 0 0 0 0 1 1
No sé 18 8 12 7 4 49
Total 36 24 105 137 63 365

Nota. Elaboracion propia

Tabla 20

Andlisis de Marca de Origen: VICTORIA (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen

VICTORIA Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de  Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
Alemania 1 0 0 0 0 1
Espania 0 2 1 1 1 5
Meéxico 16 27 130 128 24 325
Holanda 0 0 0 0 1 1
Otro 0 0 1 0 0 1
No sé 20 14 12 6 3 55
Total 37 43 144 135 29 388

Nota. Elaboracion propia

En relacion a la cerveza Victoria, en la Tabla 19 nuevamente seleccionan México y
los consumidores se consideran seguros con un 35% de la muestra de 365 personas. A
diferencia que en la Tabla 20, se muestra que la indiferencia para detectar el pais de origen
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de la cerveza en los que respondieron es de 34% del total de 389 personas. En cuanto a los
que se mostraron de acuerdo con la confianza de identificar el pais de origen, son un 33% de
la muestra.

Tabla 21
Analisis de Marca de Origen: INDIO (1)

Marca 1. Estoy seguro de identificar el pais de origen de la marca de cerveza que prefiero.
INDIO Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 0 0 1 0 3 4
Espania 0 0 1 1 0 2
México 16 17 94 134 56 317
Holanda 0 0 0 0 1 1
No sé 20 7 9 3 3 42
Total 36 24 105 138 63 366

Nota. Elaboracion propia

Tabla 22
Anadlisis de Marca de Origen: INDIO (2)

Marca 2. Tengo confianza en identificar las marcas de cerveza que conozco con el pais de

origen al que pertenecen.

INDIO Totalmente en No estoy de Neutral o De Totalmente de ~ Total
desacuerdo acuerdo indiferente acuerdo acuerdo
EUA 0 1 1 1 1 4
Espania 0 1 1 0 0 2
Meéxico 15 30 134 131 24 334
Holanda 0 0 0 0 1 1
No sé 22 11 9 3 3 48
Total 37 43 145 135 29 389

Nota. Elaboracion propia
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En consecuencia, a los resultados observados en las Tablas 21 y 22 de la cerveza
Indio, las personas que respondieron con la opcion de México a la marca de su preferencia
se consideran seguras de su eleccion y representan un 37% de la muestra. Es necesario
mencionar que en la pregunta que se revisa en la Tabla 22, las personas que contemplaron
que tienen confianza al identificar el Pais de Origen con la cerveza, lo encuentran de acuerdo
con un 34% e indiferente con un 34% y, en ambos casos, su eleccion es México.

1.6. Conclusion

En cuanto a las marcas de cerveza de origen mexicano, se observa de forma general
que las personas perciben correctamente el Pais de Origen en funcién a las marcas: Tecate,
Corona, Modelo, Sol, Victoria e Indio. Por el contrario, la marca XX se relaciona con Estados
Unidos, en tanto que Bohemia se vincula con el pais de Espafia.

Por otro lado, Budlight se contempl6 originaria de Estados Unidos, y en su mayoria
la percepcion es acertada. No obstante, Heineken fue identificada como de origen aleman.
De este modo, se observa que la variable nombre de la marca puede ser parte de la influencia
de la percepcion equivocada con respecto al caso de las marcas de cerveza Bohemia,
Heineken y XX. Lo que coincide con la variable de Precision del Reconocimiento de Marca
Origen que explican Samiee et al. (2024) que estd basada en asociaciones con los nombres
de marca en las lenguas que sugieren el pais de origen.

Mientras que el instrumento utilizado basado en la investigacion de Zhou et al. (2010)
aunque con inconsistencias al ser un estudio exploratorio, sirvidé para profundizar en las
diferencias entre las percepciones de las marcas nacionales en contraste con las marcas
internacionales.

Dentro de las implicaciones practicas se visualiza que las estrategias realizadas por
las empresas de conservar la promocion y publicidad de las marcas de origen mexicano son
determinantes para que los consumidores las posicionen en su mente y por ende contemplar
la creacion de campaiias que fortalezcan el sentido de la marca de origen nacional, a pesar de
que las cervezas son de capital extranjero, como es el caso de XX y Bohemia.

En cuanto a las limitaciones de los resultados, al ser una muestra seleccionada con
relacion a las preferencias de consumo en una zona especifica, no pueden ser generalizables
y se necesita ampliar a personas de diversos perfiles socioecondomicos y demograficos.
Aunado a ello, al ser un caso exploratorio y de un producto en particular de bajo
involucramiento, se debe realizar mas estudios empiricos en otros lugares y con otro tipo de
productos.
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1.7. En Suma

Existen dos modelos cognitivos por la teoria del comportamiento del consumidor:
analiticos y preceptivos.

En el proceso de toma de decisiones, las teorias clave que se consideran son la Teoria
de la Accion Razonada de Fishbein y la Teoria del Comportamiento Planeado.

El concepto de Marca Origen, es una variable que, ademds de tener varias
definiciones, existen variables similares, como se ha observado en la literatura, entre las que
se encuentran el BORA (precision del reconocimiento de origen de la marca), COBO (pais
de origen de la marca) y CBO (confianza en la identificacion del origen de la marca).

La principal variable por la cual los autores deciden implementar Marca Origen es
sin duda Pais de Origen (CO) (Country of Origin - COO) por lo que su estudio se considera
una mejora a esta ultima.

1.8. Preguntas de repaso

(Cuadl es la definicion mas utilizada en las investigaciones de Marca de Origen?
(Qué argumentan las escuelas que dan origen a la Marca de Origen?

(Qué significa un producto hibrido?

(Cuadles son las diferencias clave entre Pais de Origen y Marca de Origen?

Mencione los antecedentes y consecuencias de la Marca de Origen.

1.9. Primera Ronda de Ejercicios

Instrucciones:

En cada una de las paginas de las secciones de ejercicios encontrards, precisamente, €so:
propuestas para que pienses y comprendas de forma mas profunda los aspectos concretos de
cada uno de los capitulos, con el objetivo de que puedas ir familiarizado con los temas de
marketing abordados.

Entonces, en cada pagina hay espacio para que realices en ella el ejercicio. Asi los podras
guardar todos en un solo lugar, aunque, por supuesto, se pueden utilizar hojas separadas si lo
deseas, realizar y guardar los ejercicios en un archivo digital o, incluso, publicarlos en linea.

Describe un producto hibrido desde el lugar de la etiqueta de la marca o el lugar de los
materiales con los cuales esta hecho el producto; también se puede producir en un lugar
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diferente. Por ejemplo, un automovil marca Ford Mustang March-E se fabrica en México,
pero su marca es estadounidense.
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2.1. Introduccion

Con respecto a la escuela de pensamiento que considera que la Marca de Origen
forma parte de la imagen de marca y la personalidad de la marca dentro de los datos
demograficos de la marca (Thakor y Kohli, 1996), se encontrd que el efecto del origen en los
procesos de evaluacion de consumo depende de las caracteristicas de la situacion, de
estimulo, sefales de evaluacion rivales, procesos y caracteristicas de los consumidores, tales
como de tipo sociodemograficas, el etnocentrismo del consumidor, el cosmopolitismo de los
consumidores, la orientacion de los consumidores a lo global, la familiaridad del producto,
la participacion de los productos, el riesgo percibido, el precio, etc. (Inoni et al. 2021).

Dicho resultado fue reforzado por Ahmed et al. (2012, p. 110) y Samiee et al. (2024)
al observar que factores explicativos como las variables demogréficas, la familiaridad con
los paises de los productos, el comportamiento de la compra y variables psicologicas pueden
explicar la percepcion de pais de origen de los consumidores.

Como consecuencia, los estudios de Marca de Origen abarcan las caracteristicas
anteriores: socioecondmicas, la experiencia internacional, habilidades en lenguas extranjeras
y las tendencias etnocentristas (Ahmed et al.,, 2012; Azar et al.,, 2014; Balabanis y
Diamantopoulos, 2008, 2011; Basfirinci, 2013; Batra et al., 2000; Magnusson et al., 2011;
Martin y Cervifio, 2011; Maulana Firmansyah y Rachman, 2025; Monsef Shabgoo et al.,
2011; Samiee et al., 2005; Samiee et al., 2024; Tjiptono et al., 2015; Zhou et al., 2010).

De esta forma, en la Tabla 23, se muestran las variables mayormente relacionadas con
Marca de Origen:

Tabla 23

Variables relacionadas con Marca de Origen

Imagen de Atributos del

Marca: producto

Beneficios del

consumidor
Personalidad de Variables Demograficas de Marca: origen, edad, género, clase
Marca: social

Caracteristicas de la Marca: extraversion, intraversion,

amabilidad, estado consciente

Nota. Elaboracion a partir de Thakor y Kohli (1996).
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Al revisar la Tabla 23, se muestra la relacion inherente con los predictores que se
abordaran en los apartados siguientes. En cambio la imagen de marca se tratara en el tltimo
capitulo.

2.2. Objetivo

El proposito de este capitulo es analizar los predictores de Marca de Origen, en
especifico las variables demograficas, las caracteristicas socioecondmicas, la experiencia
internacional y las tendencias etnocentristas. Ademas de revisar un caso practico relacionado
con las variables demograficas, socioecondmicas y de experiencia internacional, junto a la
revision de la escala etnocentrista CETSCALE en el contexto mexicano con un producto de
bajo involucramiento, en este caso la cerveza.

2.3. Contexto General

Los predictores de Marca de Origen que se contemplaron en funcion a diversos
autores son las caracteristicas socioeconomicas, variables demogréficas, tendencias
etnocentristas y experiencia internacional del consumidor (Balabanis y Diamantopoulos,
2008, 2011; Monsef Shabgoo et al., 2011; Samiee et al. 2005; y Samiee et al. 2024).

Sin embargo, investigadores como Lim y O’Cass (2001) y Bryla (2025) se
concentraron, por otro lado, en las dimensiones culturales como un indicador del origen del
producto. En lugar de examinar el tradicional pais de origen, como se ha mencionado. En su
estudio Harun et al. (2011) concluyen que es mas acertado investigar acerca del origen
cultural que del pais de origen; entonces, utilizan otra variable para analizar el fendémeno
citado, llaméandola Cultura de la Marca de Origen (Culture of Origin -COBO).

Al utilizar este nuevo término, Lim y O’Cass (2001) y Bryla (2025) explicaron que
las caracteristicas culturales de la marca estdn compuestas de dos factores: uno llamado la
identificacion de la cultura original detrds de una marca y el etnocentrismo. Mientras que
para Dik¢ius y Stankeviciene (2010) el pais de origen o Marca Origen puede estar
influenciado por la experiencia personal (viajar o estudiar en el extranjero), el conocimiento
del pais y las creencias politicas, como muestra Sohail (2005).

Con base en lo anterior, los principales predictores de Marca de Origen se pueden
englobar en las caracteristicas socioeconOmicas, experiencia internacional, variables
demograficas y tendencias etnocentristas.
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2.4. Caracteristicas Socioeconomicas

Las caracteristicas socioeconémicas juegan un papel importante en los estudios
empiricos realizados de Marca de Origen (Abdellah-Kilani y Zorai, 2019; Inoni et al., 2021;
Martin y Cervifo, 2011; Monsef Shabgoo et al., 2011; Samiee et al., 2005; Samiee et al.,
2024; Tjiptono et al., 2015; Maulana Firmansyah y Rachman, 2025), los cuales contemplan
como indicadores de un estatus socioeconémico la educacion y el ingreso.

De este modo, las investigaciones han demostrado que un alto ingreso conlleva
actitudes mas favorables hacia los productos extranjeros, como lo contemplado por Martin y
Cerviiio (2011), Paswan y Sharma (2004), Samiee et al. (2005), Schooler (1971), Tjiptono et
al. (2015) y Wall y Heslop (1986).

De la misma forma, como mencionan Samiee et al. (2024) y Maulana Firmansyah y
Rachman (2025), el impacto de Marca de Origen esta influenciado por los factores
socioeconomicos, con diferencias entre los consumidores que viven en la ciudad, que estan
mas inclinados a las marcas internacionales. Por el contrario, los consumidores que estan en
las zonas rurales estan mas centrados en productos mas accesibles y asequibles.

Al mismo tiempo, el nivel de educacion influye en una actitud positiva hacia los
productos importados; por lo tanto, aquellas personas con limitada educacion encuentran la
informacion de Marca de Origen menos importante que el precio y los atributos de valor del
producto; en consecuencia, esta informacion es menos accesible en su memoria en
comparacion con los consumidores con un nivel socioeconomico alto (Martin y Cerviflo,
2011; Paswan y Sharma, 2004; Samiee et al., 2005; Tjiptono et al., 2015; Wall y Heslop,
1986).

De la misma manera, Abdellah-Kilani (2019) en su andlisis de BORECA encontro
que el nivel de educacion estd positivamente vinculado con el conocimiento de las marcas
extranjeras evaluadas. Aun asi, en el mismo estudio no se encontro el efecto con el ingreso,
en funcion a marcas de origen francés. Al contrario de Inoni et al. (2021), que en su estudio
analizan que el nivel educativo y el ingreso afectan la decision de compra de marcas locales.

En lo relativo con lo explicado, Samiee et al. (2005) encontraron que las
caracteristicas socioecondmicas contribuyen a obtener una alta Marca de Origen, como lo
observan mas tarde Monsef Shabgoo et al. (2011); Martin y Cervifio (2011); Samiee et al.
(2024); Tjiptono et al. (2015).

2.5. Variables Demograficas

En cuanto a las variables demogréficas, los estudios de Marca de Origen de Samiee
et al. (2005) y Zhou et al. (2010) demuestran que los hombres son mas propensos a sesgarse
con los productos extranjeros, lo que concuerda con Schooler (1971), y las mujeres tienen
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una vision mas favorable de los mismos. Aunque tienen una gran tendencia a comprar
productos locales (Wall y Heslop, 1986), tienen una opinion positiva acerca de los nombres
de las marcas extranjeras (Thakor y Pacheco, 1997) y exhiben un nivel alto de BORA (Brand
Origin Recognition Accuracy).

Con respecto a Abdellah-Kilani y Zorai (2019), revisaron que las mujeres estan mas
asociadas al pais de origen de las marcas que los hombres, en especifico con las marcas de
caracter local en productos relacionados con la industria de la moda. En cuanto a la edad,
coincide con Balabanis y Diamantopoulos (2008), Martin y Cervifio (2011) e Inoni et al.
(2021), debido a que, mientras las personas incrementan en edad, son mas conscientes de la
nacionalidad de las marcas. En tanto que, también se evidencia que las personas jovenes
tienen mayor experiencia en lugares como el marketplace y con las marcas extranjeras
(Samiee et al., 2005).

De la misma manera, las investigaciones han explicado que el uso de informacién de
Pais de Origen esta inversamente relacionado con la edad, lo que se traduce en que los
jovenes tiendan a observar niveles mas altos de Marca de Origen o BORA, lo que, en relacion
con Monsef Shabgoo et al. (2011), no concuerda, ya que las personas mayores tienden a
viajar mas, por lo que la vinculacién entre la edad y la experiencia internacional es
significativa.

Samiee et al. (2005) por su parte, encontraron que no hay una relacion entre la edad
y la Marca de Origen en contraste con Balabanis y Diamantopoulos (2008) que observaron
que las mujeres y las personas mayores poseen un alto indicador de BORA para las marcas
extranjeras. En cambio para Tjiptono et al. (2015) e Inoni et al. (2021) concordaron con las
personas mayores, pero no asi con las mujeres, al identificar que no hay una significativa
diferencia entre los géneros de las muestras.

2.6. Tendencias Etnocentristas

Finalmente, se revisa lo concerniente a las tendencias etnocentristas, por la frecuencia
en las investigaciones de Pais de Origen (Sharma, 2011; Charinsarn y Speece, 2025) y su uso
relativo a Samiee et al. (2005) reside en que el analisis documental sugiere que el consumidor
etnocentrista no acepta los productos extranjeros, juzgandolos de forma no favorable.

En suma, el concepto proviene de la sociologia y se refiere a Sumner (1906), el cual
se define como la tendencia de las personas de no aceptar a las personas con las que se tienen
divergencias culturales; por el contrario, se aceptan las personas con las que se tienen
similitudes. De este modo, Chang y Ritter (1976) consideran que el etnocentrismo esta
compuesto de dos dimensiones: una disposicion positiva hacia la comunidad donde se
pertenece y una disposicion negativa hacia la comunidad extranjera.
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Conforme a lo anterior, al no tener un concepto concreto en el area del
comportamiento del consumidor, Shimp (1984) lo contempl6é como las normas y creencias
positivas para el pais al que pertenecen que se tienen al comprar productos locales, mientras
que comprar productos no locales es, por el contrario, negativo para la economia, los
ciudadanos y el mismo pais. Afios después, Shimp y Sharma (1987) definieron el
etnocentrismo como una creencia inmoral y no apropiada como consecuencia de comprar
productos fabricados en el extranjero.

Los conceptos de etnocentrismo se relacionan con el andlisis de la conducta de las
personas en lo relativo con los productos y servicios locales frente a los extranjeros. Este tipo
de investigaciones se encuentra dentro del etnocentrismo del consumidor (consumer
ethnocentrism CE). Por lo tanto, es considerado una barrera no arancelaria que se opone a la
internacionalizacién, por ende se distingue en las investigaciones de mercadotecnia
internacional, porque representa un punto clave para que las empresas puedan penetrar a los
mercados extranjeros (Karoui y Khemakhem, 2019).

El etnocentrismo del consumidor es considerado una subarea que integra una cantidad
importante del resultado de los estudios de pais de origen, al incluir un nuevo tipo de sesgo
motivacional que marca la distincion entre dos categorias de productos: locales y extranjeros
(Balabanis y Diamantopoulos, 2008 y Charinsarn y Speece, 2025).

Sin embargo, aunque existen investigaciones realizadas para analizar la importancia
del etnocentrismo del consumidor en los paises con economias desarrolladas, se contrapone
con la cantidad de estudios encontrados en los paises con economias en desarrollo
(Echeverria et al., 2016; Gonzalez-Cabrera y Trelles-Arteaga, 2021; Karoui y Khemakhem,
2019).

En cuanto a los modelos que miden el etnocentrismo, desde el punto de vista del
consumidor, el mas utilizado es el de Shimp y Sharma (1987) que han nombrado CETSCALE
(Samiee et al., 2024). En espaiol se conoce como: Escala de Tendencias Etnocentristas del
Consumidor y en su formato original contempla 17 items, los cuales se presentan en un
modelo unidimensional como se vislumbra en la Tabla 24.

Aun asi, y posterior a su creacion, se ha revisado que puede ser integrado por varias
dimensiones, convirtiéndose en multidimensional, como lo mencionan Hsu y Nien (2008)
con su propuesta bidimensional de proteccionismo y patriotismo conservador, Jiménez-
Guerrero et al. (2014) de igual forma con dos dimensiones: (1) actitud negativa hacia los
productos extranjeros y (2) actitud positiva hacia los productos locales, y Teo et al. (2011)
con etnocentrismo duro y etnocentrismo suave.
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Tabla 24

Items de la versién original del CETSCALE (Escala Etnocentrista)

Cetscale

1. Los estadounidenses siempre compran productos estadounidenses en lugar de los
importados.

2. Solamente aquellos productos que no estan disponibles en EUA deberian ser

importados.

Comprar productos estadounidenses, mantiene a la gente trabajando.

Los productos estadounidenses, son los primeros, los tltimos y los principales.

Comprar productos hechos en el extranjero es ser antiestadounidense.

No estd bien comprar productos extranjeros.

Un estadounidense de verdad debe comprar productos estadounidenses.

© N » kW

Se deben comprar productos fabricados en EUA en lugar de dejar que otros paises

se hagan ricos.

9. Siempre es mejor comprar productos estadounidenses.

10. Deberia haber poco intercambio o compras de bienes de otros paises, a menos que
fuera necesario.

11. Los estadounidenses no deberian vender productos extranjeros, porque dafia a los
negocios estadounidenses y causa desempleo.

12. Deberian ponerse restricciones en todos los productos importados.

13. Me puede costar a largo plazo, pero prefiero dar soporte a los productos
estadounidenses.

14. No deberia permitirse a los extranjeros poner sus productos en nuestros mercados.

15. Los productos extranjeros deberian ser penalizados severamente con impuestos
para reducir su entrada a EUA.

16. Se deberia comprar solamente productos extranjeros cuando no se pueden obtener
en el pais.

17. Los consumidores estadounidenses que compran productos extranjeros son

responsables del desempleo de sus compatriotas.

Nota. Elaboracion a partir de Shimp y Sharma (1987).
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En este sentido, las investigaciones acerca de la Marca de Origen y las tendencias
etnocentristas son escasas; con relacion a Samiee et al. (2005), los primeros en proponer que
existia una relacion entre dichas tendencias y Marca de Origen fueron Batra et al. (2000).
Este estudio refiere que el efecto del origen local y extranjero no era débil entre los
consumidores mas etnocéntricos, lo que difiere de las investigaciones anteriores. Ademas, en
relacion con Balabanis y Diamantopoulos (2008), encontraron que las mujeres y las personas
mayores y los consumidores con un bajo indicador en el consumo etnocentrista identifican
mas correctamente los COO de las diferentes marcas, lo que concuerda con los hallazgos de
Samiee et al. (2005).

De esta manera, para Balabanis y Diamantopoulos (2008), el consumidor
etnocentrista introdujo un nuevo tipo de sesgo motivacional en el que se tiende a acentuar las
diferencias entre dos categorias de orden superior: productos extranjeros y locales.

No obstante, aunque los consumidores etnocentristas estén interesados en aprender
intencionalmente cudles marcas son locales, para Balabanis y Diamantopoulos (2008) esto
no es asi, porque consideran que los consumidores no estan motivados en aprender el Pais de
Origen o el COO (Country of Origin) de las diferentes marcas extranjeras.

Al mismo tiempo, aunque se obtiene informacion de manera accidental del origen de
las marcas extranjeras, dichos datos serdan poco codificados y recordados. En consecuencia,
los consumidores etnocentristas tendran un conocimiento mas exacto de las marcas
nacionales o locales en contraste con las extranjeras (Balabanis y Diamantopoulos, 2008;
Batra et al., 2000).

Zhou et al. (2010), por su parte, incluyd en su estudio la variable del consumo
etnocentrista como parte de las variables de control; para estos autores, el comportamiento
etnocentrista no tiene un efecto directo en las respuestas del valor de marca, lo que registra
un nivel de interaccion significativa con la percepcion de la marca extranjera (perceived
brand foreignness), lo que demuestra que el efecto de la percepcion de la marca extranjera
en el valor de marca es positivo para los individuos con bajos niveles de tendencias
etnocentristas.

Azar et al. (2014), por otro lado, encontraron que los consumidores con un alto nivel
de etnocentrismo moderan la relacion entre la calidad de un producto y las actitudes sobre
los productos extranjeros; dicha conclusion es soportada por Shimp y Sharma (1987). Lo
interesante de este ultimo estudio es que fue realizado en una economia emergente como
Pakistan, de la misma forma que el estudio conducido por Batra et al. (2000) situado en la
India y a diferencia del resto de las investigaciones que se realizaron en paises desarrollados
(Inglaterra, Estados Unidos y China).

Por su parte, Eng et al. (2016) concluyeron que los consumidores etnocentristas tienen
un efecto positivo en las decisiones de compra de los productos de la marca Sony; a pesar de
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ello, esta afirmacion solo fue soportada en el caso especifico de los consumidores chinos
cuando consideraban que los productos de la marca Sony eran fabricados en un pais
desarrollado. Por lo tanto, dichos consumidores compran productos de marca Sony siempre
y cuando estén producidos en paises desarrollados. Este mismo autor argumenta que existen
inconsistencias en cuanto al efecto del etnocentrismo y la evaluacion de los productos
extranjeros; una de ellas es la atribuida al precio.

Del mismo modo, Herche (1992) considera que la lealtad demostrada por los
consumidores etnocéntricos es afectada por distintas variables: disponibilidad, calidad,
precio. Estas variables hacen mas compleja la aceptacion de los productos locales o
domésticos. En coincidencia, es probable que los productos importados con un grado de bajo
involucramiento o menor precio realicen practicas desleales, percibiéndose que existe una
competencia desleal al contemplarse que se trata de promociones de venta (sell-out).

Al mismo tiempo, también hay estudios que involucran la variable intencion de
compra, donde se ha determinado que el etnocentrismo influye positivamente (Giang y Khoi,
2015; Huang et al., 2008; Nadiri y Tiimer, 2010) en la compra de productos locales en paises
como: Vietnam (en contraste con productos hechos en China), Taiwén (en contraposicion con
productos hechos en Corea) y Chipre, por lo que los consumidores etnocéntricos prefieren
comprar productos locales.

Se debe agregar que, en lo referente al vino y cerveza, Nguyen y Nguyen (2013)
concuerdan en que el consumidor etnocentrista tiene un efecto positivo en la percepcion del
valor del vino, a diferencia de Shoham y Brencic (2003), donde, aunque a los consumidores
etnocentristas les era indiferente comprar cerveza, chocolate y vino locales, esta misma
tendencia etnocentrista si les afectaba a la hora de escoger cereal, zapatos, ropa, shampoo,
colonias después de rasurarse y accesorios de cocina pequefios.

Para concluir con los estudios empiricos que incluyen el etnocentrismo como
predictor o como variable controladora, a continuacion, se presentan los autores que han
realizado una adaptacion de los items originales del CETSCALE:

En lo que respecta a Batra et al. (2000), utilizan solamente cuatro items de la escala
original, de la misma manera que Azar et al. (2014); Magnusson et al. (2011) y Zhou et al.
(2010) (se agruparon en una sola dimension).

Zhou et al. (2010) redujeron la escala a tres items de los aplicados por Batra et al.
(2000) (se agruparon en una sola dimension).

En lo relativo a los items utilizados por Samiee et al. (2005), ellos aplicaron la escala
original de 17 items y fueron agrupados en una sola dimension. En cambio Balabanis y
Diamantopoulos (2008) y Eng et al. (2016), redujeron la escala a una version de diez items,
que también se determino en un solo factor.
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Con respecto al argumento del nimero de items que se deben utilizar al interior del
modelo, se encontr6 que cuando la escala se aplica fuera de Estados Unidos, se convierte en
multidimensional (Jiménez-Guerrero et al., 2014).

El resultado en una escala multidimensional se traslada a los estudios de Marcoux et
al. (1997) y su division en proteccionismo, conservadurismo socioeconémico y patriotismo,
asi como a Mavondo y Tan (1999) con sus tres dimensiones:

e Animosidad hacia las personas extranjeras y sus productos.

e El deseo de preservacion de una comunidad en el desarrollo de actividades
econdmicas.

e La obligacién moral de respaldar los productos domésticos.

Por su parte, Douglas y Nijssen (2003) y Yu y Albaum (2002), quienes consideran en
sus estudios dos dimensiones de la escala:

e Muestra el rechazo individual hacia los productos extranjeros.
e La preferencia individual por la proteccion hacia los productos locales

Finalmente, Jiménez-Guerrero et al. (2014) observan el etnocentrismo como
consecuencia de las caracteristicas sociodemograficas de la muestra en términos de edad y
nivel educativo.

Sin embargo, en lo que respecta a los estudios en consumidores mexicanos, el modelo
CETSCALE se comporta en su forma original unidimensional: se utilizaron respectivamente
17 items (Witkowski, 1998), 10 items (Clarke, 2001), 6 items (Jiménez y San-Martin, 2016)
y 4 items (Jiménez-Torres et al., 2012).

No obstante, es menester clarificar que en las diferentes investigaciones se
involucraron distintos productos, entre ellos televisores y automoviles, y al ser productos de
alto involucramiento, se debe llevar a cabo un analisis con mas productos, ya que existen
diferencias sustanciales en la percepcion de los productos de bajo y alto involucramiento.

Lo anterior se agrega a los argumentos que definen la escala CETSCALE
multidimensional y no unidimensional como lo proponen inicialmente Shimp y Sharma
(1987). En consecuencia, Siamagka y Balabanis (2015) reconceptualizaron la escala en cinco
dimensiones que se enlistan a continuacion:

e Prosocialista (se vincula a darle importancia al bienestar y beneficio de los
demas, con sentimientos de preocupacion y empatia).

e (Cognitiva (percepciones de los productos extranjeros inferiores o los
productos locales superiores).

e Insegura (los consumidores relacionan los productos extranjeros como un
peligro para la economia nacional y las personas que laboran en ella).
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e Reflectiva (una exposicion prolongada a la informacion etnocentrista facilita
la conservaciéon de una memoria de largo plazo y, por ende, activa
automaticamente las tendencias etnocentristas).

e Habituacion (establece el vinculo con la moralidad, que explica que se
encuentran habitos que una persona desarrolla y aprende, por lo que los
consumidores se acoplan a una frecuente repeticion ante una larga exposicion
a los comportamientos etnocentristas, como la repeticion de practicas de
compra).

Dichas dimensiones son vistas de un cardcter reflectivo por los autores, ya que es mas
apropiado para la variable (Siamagka y Balabanis, 2015), por lo cual y debido a los objetivos
del estudio, se tomara la dimensioén cognitiva para conformar parte del instrumento final, la
cual engloba un punto central de la investigacion.

2.7. Caso Practico

El caso se centra en las marcas de cerveza comercial, por ser un producto de bajo
involucramiento, que es un punto escasamente estudiado por el Pais de Origen (Karimov y
El-Murad 2019; Usunier, 2006). Método

Es una investigacion exploratoria dada la informacion que es independiente del
capitulo 1, es transversal, y de disefio no experimental. Ademas, derivado de que se estudian
los predictores de la marca de origen, se realizan cuestionamientos con preguntas abiertas
para la edad, género. Por otro lado, para las cuestiones de la educacion, el ingreso, y
experiencia internacional se tomo en cuenta la seleccion de opciones como se observa en la
Tablas 26, 27 y 28.

Muestra y participantes

En este sentido, a diferencia del caso practico del capitulo 1, se enfoc6 en una muestra
a conveniencia de 55 personas del Norte de México desde la percepcion del consumidor.
Contemplando las mismas 10 marcas de cerveza comerciales que fueron seleccionadas en la
muestra del capitulo anterior son Tecate, Corona, Budlight, Bohemia, Heineken, XX,
Modelo, Sol, Victoria e Indio, lo cual es lo tnico que se replica.

Instrumento

Las preguntas realizadas en cada variable son diferentes, a este respecto se presentan
a continuacion:

e Variables demograficas:

El apartado se presenta con la pregunta abierta sobre la edad. Para el género se considera
que la persona seleccione la opcién de masculino o femenino.
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e (Caracteristicas socioecondémicas:

En esta seccion se cuestiona sobre la ocupacion, donde se debe seleccionar una de las
siguientes opciones: Trabajo por cuenta propia, empleado sector privado, empleado en
sector publico, ama de casa, desempleado, estudiante y otra.

El nivel o grado maximo de estudios se cuestiond con las opciones que se presentan a
continuacion: Ninguno, primaria, secundaria, preparatoria (bachillerato), carrera técnica
o normal, licenciatura, maestria, doctorado y otro.

En cuanto que para preguntar sobre el ingreso mensual percibido se debid seleccionar
entre la siguiente escala en pesos mexicanos: Menos de $1000, de $1000 a $2999, de
$3000 a $4999, de $5000 a $6999, de $7000 a $8999, de $9000 a $10999, de $11000 a
$12999, de $13000 o mas.

e Experiencia internacional

Para analizar esta variable predictiva fue revisada con marcar con una “X’ los paises que
se han visitado, contemplando los paises de origen relacionados con las marcas de
cerveza estudiadas, que son los siguientes: EUA, Irlanda, Alemania, Espafia, Bélgica y
Holanda. Una segunda pregunta abierta que se utiliz6 para los consumidores relacionados
con la lengua extranjera: Ademas del espafiol, qué otro idioma conoce de manera basica.

e Tendencias etnocentristas

Al analizar la variable etnocentrista, se consider6 la aplicacion de la escala CETSCALE
de Shimp y Sharma (1987), referida con anterioridad; los items utilizados fueron
presentados en tipo Likert, de cinco puntos de respuesta, donde 1 significa “totalmente
de acuerdo” y 5 “totalmente en desacuerdo”. Sin embargo, se utilizaron Gnicamente 13
items de los 17 de la escala, debido a que en las investigaciones realizadas en México se
determind la reduccion de items (Echeverria et al. 2016).

Procedimiento

Una vez identificado el sujeto de estudio y las preguntas relacionadas con las

variables, se realizo la aplicacion del instrumento a través de un Google forms, como en el

capitulo precedente. A continuacidn, se obtuvo la base de datos en Excel, con la depuracion

previa de los datos.

Para el estudio de las variables demograficas, caracteristicas socioeconomicas y

experiencia internacional se consideran a través de estadisticos descriptivos, mediante el
software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) version 29 En lo referente a las

tendencias etnocentristas se realiza un tratamiento de analisis factorial exploratorio, por ende,

se utiliza el enfoque cualitativo para las primeras porque son variables nominales y ordinales.

En las tendencias etnocentristas se desarrolla la parte cuantitativa.
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Los resultados de los analisis se observan por variable como sigue:

a) Variables demograficas

En el analisis de las variables demograficas se encuentra que el 50.9% son mujeres (28)
y el resto, el 49.1% (27), son hombres. Mientras que en la revision de la edad se considera
en la Tabla 25:

Tabla 25

Descripcion de la Edad de los consumidores de Cerveza

EDAD Frecuencias % del Total % Acumulado

19 1 1.8% 1.8%

20 19 34.5% 36.4%
21 8 14.5 % 50.9 %
22 1 1.8% 52.7%
23 1 1.8% 54.5%
24 2 3.6 % 582 %
25 2 3.6 % 61.8%
28 3 55% 67.3 %
29 1 1.8% 69.1 %
31 1 1.8% 70.9 %
33 1 1.8% 72.7%
37 1 1.8% 74.5 %
39 4 7.3 % 81.8%
40 1 1.8% 83.6 %
43 1 1.8% 85.5%
44 1 1.8% 87.3%
45 1 1.8 % 89.1 %
46 1 1.8% 90.9 %
55 1 1.8% 92.7%
56 2 3.6 % 96.4 %
61 1 1.8% 98.2%
70 1 1.8 % 100.0 %

Nota. Elaboracion propia
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En lo concerniente a la Tabla 25, de las 55 personas, el 49% de las personas se
encuentra en las edades de 20 a 21 afios; el restante lo conforman distintas edades en la
muestra hasta los 70 afios.

b) Caracteristicas socioeconémicas
En cuestion de las caracteristicas socioecondémicas analizadas, se revisaron la
educacion y el ingreso. De esta forma, en la Tabla 26 se observa la descripcion de
educacion.

Tabla 26

Educacion de los consumidores de Cerveza

Estudios Num. personas % de personas
Ninguno 0 0%
Primaria 3 5.5%
Secundaria 5 9.1%
Preparatoria/Bachillerato 20 36.4%
Carrera Técnica o Normal 5 9.1%
Licenciatura 18 32.7%
Maestria 2 3.6%
Doctorado 2 3.6%
Total 55 100%

Nota. Elaboracion propia

En lo referente a los ingresos de los participantes, en la Tabla 27, se puede identificar
su descripcion.

Tabla 27

Ingresos de los consumidores de Cerveza

Rangos de Ingreso ~ Num. personas % de personas

Ninguno 14 25.5%
Menos de $1,000 7 12.7%
De $1,000 a $2,999 21 38.2%
De $3,000 a $4,999 8 14.5%
De $5,000 a $6,999 3 5.5%
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De $7,000 a $8,999 0 0%
De $9,000 a $10,999 0 0%
De $11,000 a $12,999 1 1.8%
De $13,000 o mas 1 1.8%
Total 55 100%

Nota. Elaboracion propia

¢) Experiencia internacional

Editorial Sinergy

En relacion con el predictor de experiencia internacional, se revis6 de la muestra de
las personas que fueron encuestadas las lenguas extranjeras que manejan y la
experiencia de viajar correspondiente; a continuacion, se observan los resultados:

1. Lenguas extranjeras

En lo relativo a las lenguas, se cuestiono si, ademas del espafol, qué otro

idioma conocia la persona de manera basica. Entonces, las opciones que se
respondieron contemplan que, de las 55 personas, el 34.5% (19) no conocia
otro idioma de forma bdasica. Mientras que el 58.2% (32) conocen el inglés,
basicamente, y finalmente el 7.3% (4) respondieron que francés.

2. Experiencia de viajar

La experiencia de viajar para los participantes se concentré en analizar los
siguientes paises: Estados Unidos, Alemania, Espafia y Holanda. La seleccion
de ellos depende de la pertenencia de la marca de las cervezas seleccionadas

por el consumidor al pais relacionado en la Tabla 28.

Tabla 28

Paises visitados relacionados con las marcas de cerveza de los consumidores

Pais Num. de visitantes Nunca lo visitaron Total
Estados Unidos 22 33 55
Alemania 1 54 55
Espana 4 51 55
Holanda 0 55 55

Nota. Elaboracion propia

d) Tendencias Etnocentristas

En el tratamiento estadistico se aplicd un analisis factorial exploratorio, el cual es un
método de reducciéon de datos que busca extraer de un grupo de dimensiones
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subyacentes. Este procedimiento se realiza con el fin de identificar si todas las
variables miden correctamente cada fase (Hair et al. 2019).

Con respecto a lo anterior, se utilizé el método de componentes principales y rotacion
Varimax. En lo relacionado con la varianza total explicada de 67.675% observada en

la Tabla 29, no coincide con el instrumento original, que es unidimensional.

Tabla 29

Varianza total explicada del CETSCALE (Escala etnocentrista)

Componente Autovalores iniciales Sumas de las saturaciones al Suma de las saturaciones al
cuadrado de la extraccion cuadrado de la rotacién
Total % dela % Total % de la % Total % dela %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 6,503 50,021 50,021 6,503 50,021 50,021 4,608 35,442 35,442
2 2,295 17,654 67,675 2,295 17,654 67,675 4,190 32,232 67,675
3 ,989 7,607 75,281
4 , 767 5,901 81,182
5 ,551 4,236 85,419
6 ,484 3,723 89,141
7 ,370 2,844 91,985
8 ,273 2,101 94,086
9 ,259 1,992 96,079
10 ,167 1,282 97,361
1 ,143 1,097 98,458
12 ,112 ,862 99,321
13 ,088 ,679 100,000

Nota. Elaboracion propia

En lo relativo a las comunalidades, las variables se acercan a uno, presentandose el
item ET.8 con 0.395 como el de menor extraccion; no obstante, se debe recordar y precisar

que, por el nimero de personas y el carcter exploratorio, los resultados pueden contemplarse
con cuidado, como se revisa en la Tabla 30.
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Tabla 30
Comunalidades de la CETSCALE (Escala etnocentrista)

Items Inicial Extraccion

ET.1  Siempre compro marcas de cerveza de origen mexicano, en lugar de las de 1,000 ,604

origen extranjero.

ET.2  Solamente la variedad de cerveza que no esta disponible en México deberia 1,000 ,552

ser importada

ET.3  Comprar cerveza de origen mexicano mantiene el empleo de los mexicanos 1,000 ,557
ET.4  La cerveza de origen mexicano es la principal y la primera en consumirse 1,000 , 719
ET.S  Comprar cerveza hecha en el extranjero es ser malinchista 1,000 ,735
ET.6  Se debe comprar cerveza fabricada en México en lugar de dejar que otros 1,000 , 797

paises se hagan ricos.

ET.7  Siempre es mejor comprar cerveza de origen mexicano. 1,000 ,680

ET.8 Los mexicanos no deberian vender cerveza de origen extranjero, porque 1,000 ,395

dafia a los negocios en México y causa desempleo.

ET.9 Deberian ponerse restricciones en todas las cervezas de origen extranjero. 1,000 ,661
ET.10 Prefiero dar soporte y respaldo a la cerveza de origen mexicano. 1,000 ,720
ET.11 No deberia permitirse a los extranjeros poner su cerveza en nuestro pais. 1,000 , 799
ET.12 La cerveza de origen extranjero deberia ser penalizada severamente con 1,000 ,831

impuestos para reducir su entrada a México.

ET.13 Los consumidores mexicanos que compran cerveza de origen extranjeroson 1,000 , 749

responsables del desempleo de sus compatriotas.

Nota. Método de extraccion: Andlisis de componentes principales

Al encontrarse un modelo multidimensional, se identificaron dos componentes, como
se revisa en la Tabla 31, lo que se contrapone con lo analizado por Echeverria et al. (2016) y
autores precedentes como Hsu y Nien (2008):

Tabla 31

Matriz de componentes rotados de la CETSCALE (Escala etnocentrista)

items Componente
1 2

ET.1 , 736,251

ET2 ,666 330
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ETS3 , 746 - ,017

ET.A4 772,350

ET.S ,840 172

ET.6 ,881 145

ET.7 , 798,209

ET.S8 205,594

ET9 ,303 754

ET.10 410 ,743

ET.11  ,182 875

ET.12  ,124 903

ET.13 ,048 ,864

Nota. Elaboracién propia

Las dimensiones se segmentan como sigue: la primera se contempla del item 1 al item
7. Para la segunda, se revisa del item 8 al item 13. Lo cual constituye en la primera una
mezcla de las dimensiones proteccionista, econdmica-moral y preservacion, y en la segunda
dimension se agrupan items de la dimension proteccionista en coincidencia con Echeverria
Rios et al. (2016).

En tanto que en el KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) y la prueba de Bartlett se considera
aceptable, al alcanzar un 0.842 y una significancia o p (valor) de 0.000. Por otro lado con las
dimensiones que conforman el etnocentrismo, se efectud el analisis de fiabilidad con la
aplicacion del coeficiente Alfa de Cronbach de cada una de ellas, contemplando la division
de los items como se explico en el parrafo anterior. Del primer factor o dimension se
considera un 0.910 y en el segundo factor o dimension un 0.898, respectivamente. Ahora
bien, la confiabilidad de forma global fue de 0.914.

2.9. Conclusion

Los predictores de Marca de Origen que se revisaron en el caso practico fueron las
variables demograficas, como el género, donde un 50.9% son mujeres opinando sobre las
marcas de cerveza. Mientras que en lo referente a las caracteristicas socioecondmicas, se
cuenta con un 38.2% que no tiene un ingreso y el 25.5%, el cual tiene un ingreso entre $1000
a $2999. En cuanto al rango de edades que predomino, un 49% se contempla de 20 a 21 afios.

En lo correspondiente a la experiencia internacional, se revisa que el Unico pais que
han visitado las personas que han estado en el exterior de México es Estados Unidos, lo que
conlleva como consecuencia probable la capacidad economica y la edad de la gente que se
cuestiond, y al aspecto exploratorio y la cantidad de personas observadas.
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En el analisis de las tendencias etnocentristas, la muestra cuestionada se caracteriza
por el apartado proteccionista, debido a que el pensamiento favorece a la produccion nacional
frente a la extranjera, aplicando aranceles a los productos de otros paises que ingresan a
México. Entonces, se considera de importancia la designacion de las restricciones que se
deben imponer a las cervezas que son de origen extranjero, lo que impacta en la percepcion
hacia los impuestos al comercio exterior a partir de lo revisado; en este caso especificamente
se pueden mencionar los aranceles.

En este tenor al analizarse los predictores de la Marca de Origen revisados en el
capitulo, se demuestra que coadyuvan a la interpretacion de la categorizacion de la marca de
origen que realizan las personas derivados de las marcas de cerveza. En lo referente a lo
anterior se observa que son personas jovenes, en su mayoria mujeres, con poca experiencia
internacional, lo cual la tendencia etnocentrista que reflejan coincide con que favorece el
proteccionismo de las marcas de cerveza que son de origen nacional.

Dentro de las implicaciones practicas se visualiza que las estrategias realizadas por
las empresas de conservar la promocion y publicidad de las marcas de origen mexicano son
determinantes para que los consumidores las posicionen en su mente, como es el caso del
sentido del proteccionismo en las tendencias etnocentristas.

Finalmente, existen limitaciones que se deben especificar para tomar con cautela los
resultados obtenidos, ya que es una muestra reducida de 55 personas y esta aplicada en un
lugar del Noreste de México, por lo que las opiniones de los consumidores pueden variar
conforme se efectiian analisis longitudinales a mas personas en distintas zonas de México y
en otros paises latinoamericanos. Al mismo tiempo, solo se revisan los predictores de Marca
de Origen.

2.10. En Suma

Las variables relacionadas con Marca de Origen son Imagen de Marca, que constituye
atributos del producto, beneficios del consumidor y personalidad de marca. Dentro de la
personalidad de marca se encuentran las variables demograficas de marca y las caracteristicas
de marca.

Los estudios de Marca de Origen abarcan las variables demograficas, caracteristicas
socioeconomicas, experiencia internacional y tendencias etnocentristas.

Se considera también la mencion de la importancia de las dimensiones culturales
dentro de la variable Cultura de la Marca de Origen (Culture of Origin- COBO).

Dentro de las caracteristicas socioecondmicas se encuentran la educacion y el ingreso.

En cuanto a las variables demogréaficas, estan el género y la edad.
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La experiencia internacional se relaciona con el conocimiento de las lenguas
extranjeras y la experiencia en viajar.

Las tendencias etnocentristas se relacionan con el estudio del etnocentrismo del
consumidor (Consumer Ethnocentrism CE), el cual es la creencia inmoral y no apropiada
como consecuencia de comprar productos fabricados en el extranjero.

La medicion de las tendencias etnocentristas es mediante la Escala de Tendencias
Etnocentristas del Consumidor (CETSCALE).

La escala CETSCALE en su forma original es de una dimension, pero en los estudios
recientes puede ser multidimensional.

2.11. Preguntas de Repaso

(Cuadles son los predictores de Marca de Origen?

(Qué comprenden las caracteristicas socioeconémicas?

(Qué implican las variables demograficas?

(Qué significa la experiencia internacional para el &mbito de la Marca de Origen?
(Cuales son las tendencias etnocentristas?

(Que escala mide las tendencias etnocentristas?

2.12. Segunda Ronda de Ejercicios

Utiliza un producto de la industria de los alimentos y bebidas que se exporte (te
puedes basar en el caso practico) e identifica los posibles predictores de la Marca de Origen
que pienses que pueden influir en el consumidor.
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3.1. Introduccion

El Pais de Origen ha sido reconocido como una pieza indispensable en el comercio
internacional desde su encuadre y construccion en 1965 por Robert Schooler, ademas de ser
una de las variables mayormente estudiadas en negocios internacionales, marketing y
comportamiento del consumidor (Jin et al. 2006; Pharr, 2005).

De este modo, las marcas globales exitosas suelen tener su origen en un lugar con una imagen
propia, y el producto suele estar fuertemente vinculado a ella, ya sea un deportivo italiano,
asociado con cualidades de estilo, velocidad y disefio innovador, un perfume francés con
elegancia y clase, o productos electronicos de consumo japoneses que se asocian
implicitamente con las ventajas de la alta tecnologia y la calidad asequible. Los productos
producidos en una region determinada estan imbuidos de un valor simbdlico asociado, ya sea
débil o fuerte, positivo o negativo. Ademads, estas asociaciones suelen activarse
implicitamente en la mente de los consumidores por la mera presencia de informacion sobre
el Pais de Origen (CO) (Clifton, 2014).

Al mismo tiempo, las investigaciones relacionadas con el Pais de Origen tienen una tendencia
a centrarse en como las asociaciones geograficas pueden coadyuvar al efecto halo en el
marketing de ciertos productos y, de hecho, a proteger la imagen de marca de dichos
productos de los efectos negativos de la asociacion con un lugar que posea una influencia
negativa (Clifton, 2017).

En este tenor, el efecto de Pais de Origen es definido como una extension de la influencia del
pais de manufactura en las evaluaciones de los consumidores y las decisiones relacionadas
con el producto (Karimov y El-Murad, 2019). De la misma forma, se ha encontrado que la
influencia de la percepcion de Pais de Origen se encuentra en al menos tres dimensiones:
como atributo de compra e indicador de calidad, como un simbolo y atributo emocional
adjunto y como un vinculo entre el comportamiento social y las normas personales (Pharr,
2005; Karimov y El-Murad, 2019).

No obstante, aunque al inicio de la conceptualizacion de Pais de Origen (CO) se
operacionaliza de caracter unidimensional (basdndose en un pais como objetivo), posterior a
ello se relaciond con un cardcter multidimensional, lo que ha permitido el estudio de
diferentes subcategorias de CO. En la Tabla 32, se muestra un resumen:
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Tabla 32.

Subcategorias de las variables relacionadas con Pais de Origen (CO)

Nombre variable (inglés)

Nombre variable

(espaiiol)

Consumidores los vinculan a:

Country of Design/Designed in

Pais de Disefno

Influyen en la percepcion de la calidad del

country image- COD/DCI producto.

Country of Parts- COP Pais de Partes Influyen en la percepcion de la calidad del
producto.

Country of Component Pais de Influyen en la percepcion de la calidad del
Componente producto.

Country of Assembly- COA Pais de Influyen en la percepcion de la calidad del
Ensamblaje producto.

Country of Origin Pais Origende la  Influyen en la percepcion de la calidad del

Brand/Country of Brand- COB  Marca producto y la disposicion a pagar- influye mas que
el COM

Country of Manufacture- Pais de Influyen en la percepcion de la calidad del

com/mc Manufactura producto y la disposicion a pagar.

Country Image- CI

Pais Imagen/

Cierta influencia en las evaluaciones

Imagen Pais

Nota. Elaboracion propia

En relacion con la Tabla 32, una causa del surgimiento de las subcategorias: Country
of Design- COD, Country of Parts- COP 'y Country of Assembly- COA es la proliferacion de
productos hibridos binacionales y en algunos casos multinacionales en mercados
internacionales. En este sentido, se les facilita a los tomadores de decisiones el control sobre
los paises asociados con el producto y el proceso de seleccion del producto que influye en el
consumidor (Hossain, 2015; Mostafa, 2015). Del mismo modo, el Country of Brand Name-
COB surge porque las empresas no tienden a enfatizar los paises de manufactura de los
productos, sino que le dan realce al nombre de la marca (Usunier, 2006).

De esta manera, el Pais de Origen se convierte en un multiconstructo porque involucra
experiencias pasadas, estereotipos nacionales, imagen de paises, familiaridad con el producto
0 servicio y con su pais, creencias, pensamientos, actitudes, comportamiento hacia cierto
producto o servicio del pais (Tamas, 2015).

Esta cuestion multidimensional se relaciona con la evolucion de la ventaja
competitiva o la ventaja comparativa de las naciones. Ademas, con la creciente globalizacion
y la deslocalizacion intraempresarial e interempresarial de piezas, componentes y
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subconjuntos, es bien sabido que el CO de algunos productos podria atribuirse a dos o mas
origenes (Samiee et al., 2024).

Por lo general, la parte hibrida de un producto ha sido una preocupacién importante
en la investigacion del CO debido a que una consecuencia de los productos hibridos es la
probable confusion del consumidor respecto al verdadero origen de algunos productos, como
ya se ha mencionado en el Capitulo 1. Simultaneamente, dada la naturaleza dindmica de los
mercados, las empresas modifican continuamente sus estrategias de abastecimiento
internacional, lo que cambia los origenes asociados tanto para los productos hibridos como
para los no hibridos. Estas preocupaciones han llevado a algunos académicos a argumentar
que el fendmeno del CO ha perdido practicamente su relevancia (Usunier, 2006; Samiee et
al., 2024).

No obstante, el estudio de CO a lo largo de varias décadas conlleva la conclusion de
que un producto de un CO en particular influye en el juicio de su evaluacion (Pharr, 2005).

3.2. Objetivo

El propdsito es analizar de forma general la variable Pais de Origen, los aspectos
basicos y sus principales diferencias y coincidencias con Marca de Origen.

3.3. Contexto General

La globalizacion lleva a las empresas a tomar ventaja de los bajos costos de
produccion en otros paises donde es mas barato. Estos costos pasan a los consumidores; sin
embargo, el outsourcing de las actividades trajo consigo una confusion por parte de las
personas sobre la marca; entonces, Pais de Origen no provee de informacion confiable para
los consumidores (Laroche et al., 2017).

A pesar de que el CO es un concepto en evolucion y ha incorporado la consideracion
de valores culturales, estereotipos nacionales y el reconocimiento explicito de que el disefio,
ensamblaje, fabricacion, etc., de un mismo producto puede ocurrir cada vez mas en diferentes
lugares. De hecho, existe evidencia de que los consumidores potenciales a menudo pueden
identificar incorrectamente el CO (Rosenbloom y Haefner, 2009; Clifton, 2014).

Del mismo modo, una problematica esencial de Pais de Origen se presenta al
demostrar que los consumidores se equivocan de pais al seleccionar las marcas que compran
y utilizan; estos errores de clasificacion son mds comunes con las marcas extranjeras. En
consecuencia, muchas empresas, originarias de paises con una imagen relativamente débil,
intentan ocultar el origen de su marca o incluso asociarla deliberadamente con un pais con
una imagen solida para generar valor positivo (Cakici y Shukla, 2017).
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Aunado a ello, los estudios relativos a CO por lo general se desarrollan en paises del
continente asiatico y europeo, y en menor medida se vinculan a América del Norte. En cuanto
a Latinoamérica, Oceania y Africa reciben ain menos atencién por parte de los
investigadores, esto debido probablemente a que se trata de paises con economias en
desarrollo (Samiee et al., 2024).

Ademés, Thakor y Lavack (2003) destacan que la mayoria de las investigaciones
sobre el CO se centran en el producto mas que en la marca, y de esta manera, la marca se
trata como una variable extrinseca cuando, de hecho, puede proporcionar por si misma
indicios relacionados con el origen (particularmente en lo que respecta a articulos de alto
precio) (Clifton, 2014).

En este tenor, aunque existe extensa investigacion relacionada con CO y las subareas
que la integran, dichos estudios han sido fragmentados por la falta de analisis con productos
de bajo involucramiento, porque con los productos que tienen un alto involucramiento se
considera una toma de decisiones mas consciente. Por lo que uno de los puntos a considerar
en las investigaciones de CO son los productos de bajo involucramiento, junto a variables
como imagen de marca y pais de imagen (Leonidou et al., 2022; Samiee y Chabowski, 2020
y Charinsarn y Speece, 2025).

Del mismo modo, las connotaciones asociadas con una imagen pais-producto tan
diversa y profunda como hecho/disefiado/ensamblado/distribuido/vendido, hacen que la
investigacion convencional sobre el CO sea menos relevante. Algunos autores han
argumentado que el concepto de CO deberia sustituirse por un concepto mas apropiado de
cultura de origen o de origen de marca (Thakor y Kohli, 1996), ademas de demostrar que la
cultura de origen o el origen de marca podrian ser un factor més influyente en el
comportamiento de compra del consumidor (Lim y O’Cass, 2001).

En este sentido, si bien el enfoque en el CO ha disminuido con el tiempo, con respecto
a la Marca de Origen sucedi6 lo contrario; al ser la segunda variable mas investigada
relacionada con CO (Samiee et al., 2024), su creciente interés puede atribuirse al
reconocimiento, la clasificacion o Precision del Reconocimiento de Marca Origen (Cakici y
Shukla, 2017; Mandler et al., 2017), la expansion internacional de la marca (Sichtmann y
Diamantopoulos, 2013) y la alianza o adquisicion transfronteriza de marcas (Fong et al.,
2013).

Por lo tanto, Marca de Origen se ha convertido en una pieza importante de
informacion para los consumidores, como mencionan Balabanis y Diamantopoulos (2008),
y Laroche et al. (2017) encontraron que las personas expresan apreciaciones mas positivas
cuando pueden nombrar el nombre de un pais que ellos piensan de donde es originaria la
marca, a comparacion de cuando fallan asociar a la marca con el pais de origen.
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Esta confusion en la Marca de Origen no se sobrerevisa porque puede afectar la
percepcion de calidad que tienen los consumidores de una marca; aunque los consumidores
sepan qué estd mal, o que no lo sepan, esta informacion guiard la evaluacion del producto
(Laroche et al., 2017). Ademas, en esta conceptualizacion radica una de las diferencias entre
Marca de Origen y pais de origen, ya que, mientras Marca de Origen considera la marca, Pais
de origen contempla el producto (Thakor, 1996).

En contraste, la variable Marca de Origen, sin considerar sus variables relacionadas,
como pueden ser la Sensibilidad y Exactitud de Marca Origen (BORECA) y Precision del
Reconocimiento de Marca Origen (BORA), contempla cuatro razones fundamentales por las
cuales los consumidores guardan una importancia limitada a dicha variable (Abdellah-Kilani
y Zorai, 2019):

e La proliferacion de los productos hibridos, que son disenados, ensamblados y
producidos en varios paises.

e Los productos estandarizados a causa de la globalizacion, lo que impacta en
la percepcion de la identidad nacional.

e Las empresas seleccionan nombres de marca que suenan globales, lo que
introduce confusion en la mente de los consumidores.

e La predominancia de la identidad de marca, lo que nulifica el interés en la
caracteristica del pais de origen.

A pesar de ello, Samiee et al. (2024) contemplan que, al intensificarse la globalizacion
y la prevalencia de productos hibridos, consideran importantes enfoques que puedan
descomponer el origen de un servicio o producto en distintas dimensiones, como Marca de
Origen.

3.4. Conceptos Basicos

Por lo anteriormente mencionado, en la Tabla 33 se presentan las diferencias generales
encontradas entre ambas variables, las cuales también se habian abordado en el Capitulo 1,
y en este apartado solo se profundizan y se agregan elementos:

Tabla 33

Diferencias entre Marca de Origen y Pais de Origen

Marca de Origen Pais de Origen

Integra la imagen de marca en el reconocimiento de la Determina el efecto de los paises en las
realidad percepciones de la calidad de los productos y en

la seleccion del proceso
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Enfasis en la marca

Enfasis en el producto

La percepcion del origen de la marca no necesita que sea

la misma que la etiqueta del producto.

Necesita que sea el pais que se encuentra en la

etiqueta del producto

Es vista como determinante del valor de marca y, por lo
general, se asocia con modelos de memoria asociados que

abarcan cuatro dimensiones que se interrelacionan.

Se asocia, por lo general, a un modelo que

percibe la calidad de percepcion de marca.

No cambia cuando el lugar donde se produce se mueve de

locacion.

Cambia cuando el lugar donde se produce se

mueve de locacion.

Se ha probado en productos de alto y bajo Se centraen productos de alto involucramiento.

involucramiento.

Es un concepto mas inclusivo porque se refiere a algo que Se  preocupa por mostrar  diferentes

va mas alla de solo indicar un pais percepciones, sobre todo en la calidad de los

productos en paises desarrollados y en

desarrollo

Nota. Elaboracion a partir de Thakor (1996) y Abdellah-Kilani y Zorai (2019).

3.5. En Suma

Los estudios de pais de origen datan de 1965 por Robert Schooler.

El concepto de Pais de Origen es la extension de la influencia del pais de manufactura
en las evaluaciones de los consumidores y las decisiones relacionadas con el producto.

Inicialmente, pais de origen se conceptualiza de caracter unidimensional y
posteriormente multidimensional.

Existen distintas subcategorias relacionadas con el pais de origen: Pais de Disefio,
Pais de Partes, Pais de Componente, Pais de Ensamblaje, Pais de origen de la Marca, Pais de
Manufactura, Pais de Imagen o Imagen Pais.

Los continentes con mayores estudios de Pais de Origen son Asia y Europa, y en
menor medida América del Norte, Latinoamérica, Oceania y Africa.

La variable Marca Pais es la segunda variable relacionada con Pais de Origen que
tiene mas investigaciones.

3.6. Tercera Ronda de Ejercicios

Identifica un producto, ya sea de origen extranjero o nacional, donde se pueda
identificar el pais de origen y la Marca de Origen.
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Modelos de Medicion de Marca de Origen: Categorizacion y
Transferencia de Significados

Brand Measurement Models: Categorization and Transfer of Meaning
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4.1. Introduccion

La categorizacion de elementos, cosas, etc. con respecto a sus similitudes y
diferencias es inherente a la condicion humana, lo que constituye un mecanismo basico que
utilizan las personas para darle sentido al mundo y para comunicarse con los demas (Reuber
y Dimitratos, 2017).

Al mismo tiempo, las categorias son construcciones sociales que proveen de un
sistema conceptual que puede ser construido y reconstruido, con relacion a la realidad que se
encuentra en el mundo o para la consecucion de propdsitos particulares. De este modo, la
categorizacion es un proceso complejo que puede expandirse a multiples niveles de analisis
(desde un nivel individual hasta las organizaciones y los mercados) (Glynn y Navis, 2013).

Debido a ello, la categorizacion es taxondmica, por lo que las categorias del producto
y la marca, ademas del proceso de categorizacion, son la manera mayormente utilizada para
aprender sobre nuevas caracteristicas (Reuber y Dimitratos, 2017). Desde el ambito de la
psicologia del consumidor, se han realizado diferentes investigaciones relacionadas con la
evaluacion de categorias de productos, de marcas, de metas, categorias basadas en atributos,
culturales, por el uso del producto (Loken et al., 2008). De esta forma, las propiedades de las
categorias del consumidor son similares a otro tipo de categorias que se estudian en
psicologia (Loken, 2010).

En funciéon de darles sentido a los productos y servicios nuevos y existentes en el
mercado, los consumidores construyen y usan la representacion de las categorias para
clasificar, interpretar y entender la informacion que se recibe de los diferentes productos y
servicios. Por lo tanto, definimos la categoria de consumo como un conjunto de productos,
servicios, marcas u otro tipo de estados o eventos del marketing con los que el consumidor
se siente relacionado de alguna forma (Loken et al., 2008).

Mientras que la representacion categorica es la informacion que se queda almacenada
en el sistema cognitivo por una categoria del consumidor y que es procesada con
posterioridad, en consecuencia, dicha representacion es utilizada durante la categorizacion,
cuando los consumidores utilizan estas representaciones para evaluar un producto o servicio
en particular de una categoria del consumidor (Loken et al., 2008).

De este modo, cuando a las personas se les pide hacer una inferencia de las
propiedades individuales o por categorias, ellas la realizan en base a la informacion con la
que cuentan y adquirieron acerca de la categoria. Al mismo tiempo, la gente es sensible a las
relaciones entre la informacidn entre categorias y la distincion entre dichas categorias. Asi
las personas tienen la comprension de qué distingue a los miembros de una categoria respecto
de otra (Markman y Ross, 2003).

Sin embargo, también los principios de categorizacion sugieren que la forma en como
las personas perciben y responden a los diferentes productos que se clasifican en cierta
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categoria difiere de la manera en cdmo son percibidos y se relaciona con caracteristicas
externas (Weiss y Gita, 2018).

En este sentido, el nombre de la marca puede variar dependiendo del detonador
especifico a la asociacion de la categoria y los atributos de la marca asociados. Por ejemplo,
el nombre de las extensiones de marca se recuerda mas facilmente cuando sugieren
superioridad en sus atributos de forma general. En contraste, al centrarse en un atributo
especifico de la marca también puede minimizar la aceptacion de los consumidores de las
nuevas extensiones de marca (Loken et al., 2008).

4.2. Objetivos

El proposito de este capitulo es revisar el modelo de categorizacion en mercadotecnia
para medir la Marca de Origen, y abordar la perspectiva tedrica relacionada: el modelo de
transferencia de significados de Marca de Origen. Ademads de revisar distintos casos practicos
relacionados con la categorizacion.

4.3. Categorizacion

A pesar de la profundidad de las investigaciones realizadas con COO, los modelos
utilizados para su medicion incluyen explicitamente que los consumidores puedan
seleccionar y contestar con el pais por el cual estan hechos los productos (made in); no
obstante, es poco realista que las personas vayan a buscar de forma normal esa informacion.
Por ende, Samiee et al. (2024) consideran que los estudios de COO se quedan cortos en el
uso de la teoria, por lo que los conceptos se deben integrar mas (Charinsarn y Speece, 2025;
Samiee et al., 2024).

En este tenor, ademds de la categorizacion, también se ha propuesto que los
consumidores recuerden las marcas relacionadas con alguna categoria del producto con el
objetivo de proveer de evidencia del contraste entre las marcas locales versus las marcas
extranjeras, asi mismo para identificar la congruencia con el pais de origen y el
reconocimiento que es altamente accesible para cierto tipo de categorias, por ejemplo, lo caro
y la tecnologia (Abdellah-Kilani y Zorai, 2019).

De la misma forma, al ser dificil de comparar multiples caracteristicas de productos
(actuacidn, precio, prestigio, fiabilidad, etc.), los consumidores consideran que la
informacion de pais de origen es un mejor atributo externo para evaluar la calidad de un
producto (Karimov y El-Murad, 2019).

Por lo tanto, en gran parte de los estudios empiricos, han encontrado que la base
tedrica para estudiar la Marca de Origen es centrarse en el proceso de categorizacion
(Tjiptono et al., 2015), por ejemplo, de los paises donde se originan los productos. Conforme
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a ello Markman y Ross (2003) propusieron que las categorias son grupos de elementos
abstractos o distintos y concretos que los sistemas cognitivos tratan como equivalentes para
algln proposito.

Al mismo tiempo, las definiciones de categorizacion tienden a evocar similitud; por
lo tanto, los objetos que son similares son agrupados en categorias. Dentro de cada categoria,
la similitud es muy alta, en tanto que, entre categorias, la similitud es baja; en este sentido,
el concepto de similitud es el corazon de muchos modelos de categorizacion (Jikel et al.
2008).

De esta forma, la trascendencia de las categorias en los estudios sobre el
comportamiento del consumidor es la comprension de como las personas utilizan la
informacion acerca de las marcas de productos para formar preferencias (Markman y Ross,
2003; Loken et al., 2008). Al mismo tiempo, la categorizaciéon ha demostrado ser una
importante influencia en el proceso de formacion de actitudes porque las creencias acerca de
un objeto y, en consecuencia, las actitudes hacia ese objeto pueden variar con base en como
es categorizado (Rajagopal y Burnkrant, 2009).

De este modo, las teorias de categorizacion dependen de la similitud para explicar la
habilidad de los sujetos para generalizar un nuevo estimulo, como ya se ha mencionado. Sin
embargo, la principal critica relacionada con dichas teorias es la falta de mecanismos de
abstraccion y, por ende, de la generalizacion de dicha habilidad cuando los consumidores no
reconocen la categoria (Jakel et al. 2008).

La introduccion de los modelos de categorizacion en la comercializacion en la Marca
de Origen es utilizada en varios estudios empiricos (Azar et al., 2014; Balabanis y
Diamantopoulos, 2008, 2011; Basfirinci, 2013; Batra et al., 2000; Lee, 2020; Magnusson et
al., 2011; Martin y Cerviio, 2011; Monsef Shabgoo, Gilaninia y Mousavian, 2011; Samiee
et al., 2005; Tjiptono et al., 2015; Zhou et al., 2010).

4.4. Perspectivas del modelo de Transferencias de Marca de Origen

Pese a la cantidad de investigacion empirica de Marca de Origen basada en la
categorizacion, Antone y Merunka (2015) sefialan que la simple teoria de la clasificacion no
aborda el proceso de distinguir categorias de paises, ya que al momento en que los
consumidores no poseen informacion para distinguir entre la categoria de los paises, toman
en consideracion otro tipo de informacion. Lo anterior se vincula a las marcas que tienen el
mismo origen, para inferir el significado de la Marca de Origen, conforme a esto, la teoria de
clasificacion no puede satisfacer este proceso.

Ademas de lo anterior, existe un problema asociado con los productos hibridos, el
cual es conocido como la creencia en una sola categoria. Ello sucede cuando un objeto tiene
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la propiedad de dos o mas categorias, y es tipicamente categorizado en una sola, en lugar de
ser creadas nuevas categorias para ¢l, y las creencias del objeto son consistentes solamente
con la categoria en la que fue seleccionado (Malt, Ross et al., 1995; Moreau et al., 2001;
Rajagopal y Burnkrant, 2009).

Por lo tanto, después de valorar las fallas de la teoria de categorizacién, Antone y
Merunka (2015) propusieron el modelo de transferencia de significados de Marca de Origen
(BOMT), el cual se origina de dos teorias: la teoria semidtica triadica sobre la atribucion de
los consumidores de autenticidad (Grayson y Martinec, 2004) y la teoria del aprendizaje
analdgico aplicada al aprendizaje de los consumidores (teoria CLA) (Gregan-Paxton y
Roedder John, 1997).

La teoria semiotica triddica considera las sefiales de marca como signos que influyen
en la identificacion del objeto de marca e interactiian en una relacion semiotica triadica que
incluye las sefales de marca, el origen asociado a ellas y el significado inferido relacionado
(Antone y Merunka, 2015).

Mientras que la teoria del aprendizaje analogico explica el proceso de transferencia
de conocimiento de una estructura de conocimiento existente a una nueva estructura. Esto
complementa los modelos de categorizacion existentes al proponer un marco ampliado en el
que el aprendizaje del consumidor se lleva a cabo mediante procesos de clasificacion e
inferencia, e integrando las sefiales de marca y los ejemplos de marca en el proceso de
aprendizaje del consumidor (Antone y Merunka, 2015). A pesar de las fallas descritas, el
BOMT considera que puede complementar la teoria de la categorizacion.

En contraste con la teoria de categorizacion utilizada, Zhou et al. (2010) observaron
que las personas no identifican con exactitud el pais o lugar al que pertenece la marca. Por lo
que, al analizar que la mayoria de los consumidores no pueden identificar correctamente a
donde pertenece la marca, la consecuencia es el sesgo de la validez de Marca de Origen con
variables como el nombre de la marca, y juzga necesario agregar la teoria encaminada a las
creencias como el CBO (Country of Origin Brand), la cual puede identificar una influencia
real en la evaluacion de las marcas.

Por otro lado, en el andlisis de la variable BORECA, se adopté un modelo de
respuestas abiertas, debido a las limitaciones presentadas en la evaluaciéon del BORA
(Laroche et al., 2017), argumentando que, al cuestionar al consumidor de esta forma, se
generan mas categorias tipicas cuando se le pregunta de forma espontanea, en tanto que
también coincide en que se debe cuestionar sobre las marcas mas comunes, tanto locales
como extranjeras (Abdellah-Kilani y Zorai, 2019).
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4.5. Caso Practico

El presente apartado se divide en dos casos aplicando el modelo de categorizacion
abordado; al mismo tiempo, se presenta un caso de estudio relacionado con los resultados
encontrados en ambos casos.

Caso Practico 1:
Método

Del mismo modo que en el Capitulo 2, la investigacion es exploratoria, es transversal,
y de disefio no experimental, con enfoque cualitativo, el cual trata de explorar realidades
subjetivas construidas por el estudio, que es diverso entre individuos, grupos y culturas.

Este primer caso se relaciona con la informacion analizada en el Capitulo 2, usando
la categorizacion como modelo de medida de Marca de Origen. De esta forma se identifican
las mismas 10 cervezas de preferencia: Tecate, Corona, Budlight, Bohemia, Heineken, XX,
Modelo, Sol, Victoria e Indio.

Muestra y participantes

Se enfoco en la muestra a conveniencia de 55 personas del Norte de México desde la
percepcion del consumidor, considerada en el capitulo 2. Contemplando las mismas 10
marcas de cerveza comerciales que fueron seleccionadas en la muestra del capitulo anterior
son Tecate, Corona, Budlight, Bohemia, Heineken, XX, Modelo, Sol, Victoria e Indio, lo cual
es lo tinico que se replica.

Instrumento

El instrumento se basa en el modelo de la categorizacion que es el que es aplicado por Zhou
et al. (2010) y en el ambito del marketing para analizar las variables de Marca de Origen y
Pais de Origen. Contemplando para el andlisis las indicaciones siguientes: A continuacion,
con una “X” indique la marca de cerveza con el pais donde se origino.

Por ende, las opciones de la categorizacion que fue hecha por los 55 consumidores al
identificar el Pais de Origen de la cerveza eran: EUA, Alemania, Espafia, México, Holanda,
la opcion de “no s€” y “otro”.

Procedimiento

La aplicacion del instrumento se realizo a través de un Google forms, como en el
capitulo precedente. A continuacion, se obtuvo la base de datos en Excel, con la depuracion
previa de los datos. Es indispensable mencionar que se conté con un dato perdido en
Budlight, Heineken y Sol. Por lo anterior, el andlisis de cada marca con su CO y su
categorizacion se observa en la Tabla 34 por marca de cerveza.
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Después, para el estudio de las variables se consideraron estadisticos descriptivos,
especificamente mediante una tabla de contingencia con el software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) version 29.

Los resultados se observan en la Tabla 34 como sigue a continuacion:
Tabla 34

Categorizacion de las marcas de cerveza de acuerdo al Pais de Origen (CO)

Marca EUA Alemania Espafia Meéxico Holanda Otro Nosé Total

Tecate 7 1 0 37 0 0 10 55
Corona 0 0 0 46 1 1 7 55
Budlight 37 1 1 3 1 0 11 54
Bohemia 1 6 16 13 1 0 18 55
Heineken 10 19 1 2 9 0 13 54
XX 23 5 2 B6 1 0 18 55
Modelo 3 0 1 34 5 0 12 55
Sol 0 1 0 34 4 0 15 54
Victoria 0 0 0 37 5 0 13 55
Indio 0 0 0 38 5 0 12 55

Nota. Elaboracién propia

En la muestra que se revisa, en algunos casos existen datos perdidos en lo que respecta
a Budlight, Heineken y Sol (1 dato por cada marca). Con respecto a las marcas de cerveza
categorizadas, el porcentaje de reconocimiento de México como CO se contempla a
continuacion: Tecate (67.27%), Corona (83.63%), Modelo (61.81%), Sol (61.81%) e Indio
(69.09%).

En este sentido, se resalta que Bohemia, a pesar de que México es su Pais de Origen,
las personas consideran en la categorizacion a Espaiia como el CO con un 29.09% y, con un
porcentaje mas alto, no la reconocen (18 personas, 32.72% de la muestra).

De la misma forma, en las demds marcas de CO de México, existe un porcentaje alto
de desconocimiento para la marca Tecate (18.18%), Modelo (21.81%), Sol (21.81%),
Victoria (23.63%) e Indio (21.81%). En contraste, Corona tiene el nimero menor de personas
que desconocen su origen con un 12.72%, lo que corresponde al trabajo de marketing a nivel
internacional.
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Conclusion

En este caso, se observa que una de las posibles variables que pudo afectar la
percepcion de la categorizacion de las marcas de cerveza es el nombre de la marca. Las
asociaciones extranjeras, como las letras, la ortografia o los simbolos, pueden llevar a que las
personas asuman un pais de origen con una percepcion de calidad mayor, por ejemplo, un
perfume asidtico que usa un nombre francés.

De manera similar, se ha revisado que los consumidores han encontrado una falta de
coincidencia entre el nombre de marca y el pais de origen; en consecuencia, las intenciones
de compra pueden disminuir debido a la incongruencia entre la asociacion extranjera inferida
y el pais de origen real (Sprott y Liu, 2016).

Se considera pertinente mencionar que, aunque el consumidor cuenta con
informacion a la mano, tanto en redes sociales, publicidad, promociones y otros medios de
informacion como la estrategia de marketing de boca a boca, las personas rara o
accidentalmente contemplan el conocimiento del origen real de la marca (Cakici y Shukla,
2017). Por tal motivo, también hay que contemplar que al momento de hacer una seleccion
lo mas recurrente es a la creencia y recuerdo, cuestion relacionada con Zhou et al. (2010).

Existen limitaciones que se deben especificar para tomar con cautela los resultados
obtenidos, ya que es una muestra reducida de 55 personas y esta aplicada en un lugar del
Noreste de México, por lo que las opiniones de los consumidores pueden variar conforme se
efectian analisis longitudinales a mas personas en distintas zonas de México y en otros paises
latinoamericanos.

Caso Practico 2
Método

Para solventar este caso, se presenta una investigacion exploratoria, transversal, con
disefio no experimental, y con enfoque cualitativo, porque se trata de explorar realidades
subjetivas construidas por el estudio, que es diverso entre individuos, grupos y culturas.
Ademas, es independiente a los capitulos y casos anteriores.

Muestra y participantes

La muestra es no probabilistica, a juicio ya que consistio en identificar a los
individuos, por el consumo de cerveza, en donde no puede intervenir el azar (Naupas Paitan
et al., 2018). En este caso estd conformada de 469 personas en el Noreste de México. La
aplicacion de la categorizacion a este respecto esmas amplia, conforme a la amplitud tanto
de la muestra, como de las marcas de cerveza evaluadas de mayor alcance
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Instrumento

En este segundo caso se utiliza el modelo de categorizacion en una muestra distinta
para identificar la Marca de Origen con las siguientes categorias: “Nacional”, “Extranjera”
de las siguientes marcas de cervezas: Tecate, Corona, Budlight, Bohemia, Heineken,
Budweiser, XX, Modelo, Michelob, Sol, Miller, Victoria, Stella Artois, Indio, Leén, Mahou
y Guinness.

Las marcas establecidas para el estudio que fueron consideradas de las muestras de
los casos anteriores son: Tecate, Corona, Budlight, Bohemia, Heineken, XX, Modelo, Sol,
Victoria, Indio). En lo relativo a Budweiser y Miller se contempld en base a la investigacion
de Echeverria-Rios (2024). Por otro lado, para las marcas: Michelob, Ledn, Mahou, Stella
Artois y Guiness, se utiliz6 un juicio de expertos, ya que, de este modo, les otorga la validez
de contenido necesaria para ser evaluadas por los consumidos, entendiéndose que es “el
grado en que un instrumento de medicion mide la variable en cuestion, de acuerdo con voces
calificadas” (Rodriguez Medina et al., 2021).

La pregunta del apartado de categorizacion establece la indicacion por parte de los
consumidores de seleccionar con una X, la marca de cerveza unicamente con el origen, a
diferencia del caso practico 1 referido.

En funcion a lo establecido por Tjiptono et al. (2015), se consideran marcas
nacionales las que son originarias de México, por el contrario las extranjeras son originarias
fuera de México.

A continuacion, en la Tabla 36 se ilustra la clasificacion de las marcas Nacionales y
Extranjeras utilizadas en el presente caso practico:

Tabla 36

Clasificacion general de las marcas de cerveza en Nacionales y Extranjeras

Marcas Nacionales o Locales
Tecate, Corona, Bohemia, XX, Modelo, Sol, Victoria, Indio, Ledn
Marcas Extranjeras
Budlight, Heineken, Budweiser, Michelob, Miller, Stella Artois, Mahou, Guinness

Nota. Elaboracion propia
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Procedimiento

La aplicacion del instrumento se realizé a través de un Google forms, como en el
capitulo precedente. A continuacidn, se obtuvo la base de datos en Excel, con la depuracion
previa de los datos.

Después, para el estudio de las variables se consideraron estadisticos descriptivos,
para la caracterizacion de la muestra con las variables demograficas y caracteristicas
sociodemograficas se realizaron analisis de frecuencias y porcentajes. Finalmente, mediante
una tabla de contingencia con el software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
version 29, se reviso la categorizacion de las marcas de cerveza.

De esta forma, con un total de 469 observaciones obtenidas en el Noreste de México;
la muestra estd constituida por 44.45% de mujeres y 55.5% del género masculino.
Contemplando que el 63.8% pertenecen al nivel de educacion superior. Al mismo tiempo, el
28.6% es empleado del sector publico y el 31.1% es estudiante. La edad se centra en un rango
de 18 a 30 afios en un 63.7% correspondiente a la muestra.

Los resultados se observan en la Tabla 37 como sigue a continuacion:

Tabla 37
Categorizacion de las marcas de cerveza de acuerdo a Marca de Origen (Nacional vs.
Extranjera)
Marca Nacional Extranjera Perdidos Total
Tecate 400 25 44 469
Corona 419 17 33 469
Budlight 63 306 100 469
Bohemia 194 104 171 469
Heineken 9 322 138 469
Budweiser 7 280 182 469
XX 173 183 113 469
Modelo 387 19 63 469
Michelob 31 230 208 469
Sol 380 18 71 469
Miller 41 244 184 469
Victoria 395 12 62 469
Stella Artois 21 99 349 469
Indio 343 24 102 469
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Leon 223 38 208 469
Mahou 13 88 368 469
Guinness 13 117 339 469

Nota. Elaboracion propia

En la Tabla 37, los datos perdidos corresponden a personas que no respondieron en
ninguna de las dos categorias que se les proporciond, por lo que su desconocimiento se
considera uno de los principales problemas en el uso de categorizacion al no reconocer la
categoria relacionada con la marca (Jakel et al. 2008; Antone y Merunka, 2015),
sobresaliendo Mahou con un 78.46 % y Guinness 72.28 %, Stella Artois 74.41 %, en menor
medida Ledn y Michelob con un 44.34% cada una de datos perdidos.

De la misma manera, se identifica que las marcas de origen mexicano con mayor
desconocimiento son: Ledn (44.34%) e Indio (21.74%). Es necesario mencionar que, a pesar
de que la mejor posicionada en su origen mexicano es Corona, hay personas que la perciben
extranjera e incluso que desconocen su origen (7.03%).

Conclusion

En lo relativo al caso practico 2, aunque se expande el niimero de personas
cuestionadas y el rango de edad, se encuentra el mismo comportamiento del caso practico 1
con la categorizacion incorrecta del origen de la marca, que puede ser debida a la falta de
informacioén sobre la marca, incluso el desconocimiento de los nombres de las marcas
vinculados a otra lengua, ademas de la erronea imagen de marca que proyectan las empresas
de esa marca en particular.

En consecuencia, el desconocimiento de las personas del Pais de Origen y de la Marca
de Origen (Nacional versus Extranjera) es una de las cuestiones a tener en consideracion al
momento de llevar a cabo una investigacion aplicando el proceso de categorizacion. Del
mismo modo, las categorizaciones erroneas realizadas por los consumidores deben ser
analizadas, en cuestion de otras variables, como el nombre de la marca, que se mencion6 en
el caso precedente.

Dentro de las implicaciones practicas se visualiza que las estrategias realizadas por
las empresas de conservar la promocion y publicidad de las marcas de origen mexicano son
determinantes para que los consumidores las posicionen en su mente y por ende contemplar
la creacion de campafias que fortalezcan el sentido de la marca de origen nacional, a pesar de
que las cervezas son de capital extranjero, como es el caso de Leon.

Aunado a lo anterior, los resultados también se deben tomar con cautela, porque se
contempla que pertenecen a una muestra de un solo lugar de México, lo que implica que
pueden ser realizadas mas investigaciones de caracter longitudinal.

pag. 93



La Marca de Origen en el Marketing Internacional de Latinoamérica: Caso México Editorial Sinergy

Caso de Estudio: Corona

Al revisar los resultados en los casos practicos anteriores, se visualiza que la cerveza
Corona es la que contempla menos datos perdidos: 33 de 469 (7%) y un reconocimiento de
la marca del 89.3% (Caso Préactico 2).

Del mismo modo, con el caso de la muestra de 55 personas (Caso Practico 1), 46 de
ellas identificaron de forma correcta su origen mexicano, o lo que equivale al 83.63%. En
ambos casos practicos se coinciden, a pesar de ser muestras distintas.

En este tenor, se considera que, al ser Corona una marca local o nacional, el nivel de
reconocimiento en la categoria correspondiente debe ser mas exacto por la muestra donde
fue aplicado el cuestionario. En comparacion con las marcas extranjeras, se considera que las
marcas locales presentan un alto nivel de adaptacion a las necesidades culturales (Schuiling
y Kapferer, 2004), dada su estrecha conexién con la narrativa cultural local/nacional
(Steenkamp et al., 2003; Garcia-Gallego y Chamorro-Mera, 2017). Ademas, la asequibilidad
de las marcas locales, especialmente en las economias emergentes, y su significado simbolico
para los consumidores que buscan autenticidad, asi como una base mas estrecha para cultivar
las relaciones entre el consumidor y la marca (Winit et al., 2014), deberian contribuir
significativamente a su tasa de uso y relevancia en la mente de los consumidores (Abdellah-
Kilani et al., 2019).

La cerveza Corona es de origen mexicano, creada en 1925 por Grupo Modelo; sin
embargo, desde 2013 pertenece a la empresa Anheuser-Busch (AB InBev, 2026), que tiene
su sede en Bélgica. De esta manera, su posicionamiento en el mercado se relaciona con las
estrategias de mercadotecnia aplicadas, en las que destaca el eslogan: Find your beach, en
donde la estrategia se relaciona con la idea de beach state of mind. Por lo tanto, el
posicionamiento de la marca es un estilo de vida, una forma de escape de la vida diaria
disefiada tanto para hombres como para mujeres (Alonso Rivera, 2019).

Las caracteristicas del producto emulan su estrategia de mercadotecnia; desde el
empaque y su presentacion, tanto el logotipo como la etiqueta representan el azul del océano
y el amarillo del sol. Al mismo tiempo, la marca de cerveza Corona Extra, en su conocimiento
de la marca, tiene estrategias que conectan con el consumidor a través de distintos
movimientos culturales relevantes como la pasion por la musica, los deportes y el
entretenimiento. Incluso tratando de posicionarse mas alld de la playa, en ambientes
invernales, como las Olimpiadas de invierno (AB InBev, 2026).

De forma similar, en varios paises se organizan eventos conocidos como el Corona
Sunsets que son series de eventos musicales por todo el mundo que también son patrocinados
por la liga de surf mundial (Alonso Rivera, 2019). Algunas otras campafias que se pueden
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mencionar son: Corona sin fronteras en 2015; encuentra tu playa de 2013 en adelante;
desfronterizate de 2017 (Moncayo, 2018).

Una particularidad interesante sobre la marca es su nombre, que en 2020 se
relacionaba con el coronavirus; a pesar de ello, lejos de afectarse negativamente, tuvo un
impacto positivo. En coincidencia con Zheng et al. (2022), varias posibilidades pueden causar
dicho efecto, entre las que destaca que, al ser una cerveza del top de importacion en Estados
Unidos, existe lealtad hacia la marca, aunado al marketing de las redes sociales.

4.6. En Suma

En mercadotecnia, los consumidores construyen y usan la representacion de las
categorias para clasificar, interpretar y entender la informacion que se recibe de los diferentes
productos y servicios.

La categoria de consumo es un conjunto de productos, servicios, marcas u otro tipo
de estados o eventos del marketing con los que el consumidor se siente relacionado de alguna
forma.

Larepresentacion categorica es la informacion que se queda almacenada en el sistema
cognitivo por una categoria del consumidor, y que es procesada con posterioridad.

Un problema de la aplicacion de la categorizacion es el asociado con los productos
hibridos, porque cuando un objeto tiene la propiedad de dos o mas categorias, y es
tipicamente categorizado en una sola, en lugar de ser creadas nuevas categorias para €1, y las
creencias del objeto son consistentes solamente con la categoria en la que fue seleccionado.

Una respuesta a las fallas y complementar la teoria de la categorizacion es el modelo
de transferencia de significados de Marca de Origen (BOMT), el cual se origina de dos
teorias: la teoria semiotica triddica sobre la atribucion de los consumidores de autenticidad
(Grayson y Martinec, 2004) y la teoria del aprendizaje analdgica aplicada al aprendizaje de
los consumidores (teoria CLA) (Gregan-Paxton y Roedder John, 1997).

4.7. Preguntas de Repaso

(Qué significa la categorizacion de forma general?
(Como es el proceso de categorizacion en la mercadotecnia?
(Cuales son las teorias que complementan a la categorizacion?

(Cuadles son las principales fallas de aplicar solamente la teoria de categorizacion en
el marketing?
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(Cual es una de las marcas de cerveza que es de origen mexicano y que e€s una
constante de estudio por sus estrategias de mercadotecnia por todo el mundo?

4.8. Cuarta Ronda de Ejercicios

Revisa el caso de la cerveza Tecate, que también es de origen mexicano, e identifica
las principales estrategias de marketing utilizadas.
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5.1. Introduccion

Al analizar Pais de Origen, existe una variable clave muy comun que se investiga a
la par: Imagen del Pais o Pais Imagen (IP) o, en su caso, Country Image (CI) en inglés, que
esta directamente relacionada con Marca de Origen (Samiee et al., 2024). En este sentido,
dado el interés de la administracion por la imagen, distintas variables relacionadas conviven
con ella, como imagen del pais, imagen corporativa, imagen pais de producto e imagen de
Marca.

A pesar del interés en la variable Imagen del Pais la literatura provee de distintas
definiciones sobre lo que significa la variable. De manera general se refiere a los aspectos
econdmicos, tecnologicos, sociales y politicos de un pais (Wang et al., 2012). Al mismo
tiempo, se puede conceptualizar como lo que perciben los consumidores de los productos de
un pais en especifico, basandose en las percepciones iniciales de las fortalezas y debilidades
de la produccion y el marketing del pais (Diamantopoulos et al., 2011).

En tanto que para Martin y Eroglu (1993), la imagen del pais es el total de las
creencias descriptivas, informativas e inferenciales que el consumidor tiene sobre un pais en
particular. Ademas, también puede ser de naturaleza estrictamente cognitiva, y la actitud
hacia el pais estd en parte impulsada por los afectos y, por lo tanto, no se explica
completamente mediante evaluaciones (cognitivas) de la imagen (Diamantopoulos et al.,
2020).

Una variable similar es la Imagen del Pais-Producto, la cual también afecta en la
percepcidn del consumidor. En mercados globales de crecimiento acelerado, el pais de origen
del producto desempefia un punto crucial en la percepcion de la imagen de marca, y el éxito
de una marca puede depender de ello (Foroudi et al., 2018). Si bien la imagen del producto
en el pais suele ser un factor necesario de la percepcion de la marca, se puede afirmar que el
origen es un requisito inherente para la creacion de una imagen (Foroudi et al., 2018).

Como se observa, no existe un consenso en relacion a la Imagen del Pais, por lo que
se hace complejo su andlisis, ya que se revisa que existen definiciones que se enfocan de
forma general al pais, que es mas apegado tradicionalmente a Pais de Origen y a Marca de
Origen (Lopez et al., 2011). Pero también existen los conceptos vinculados en especifico con
los productos, por ende a grosso modo se visualizan dos enfoques divergentes que explican
las variables de Imagen en marketing.

5.2. Objetivo

El proposito de este capitulo es analizar de forma general la variable Pais Imagen o
Imagen del Pais, los aspectos clave, y su relacion con Marca de Origen.
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5.3. Contexto General

En el estudio de Imagen del Pais se reconocen tres enfoques principales en la revision de
literatura conforme a Lopez et al. (2011) y Roth y Diamantopoulos (2009), los cuales se
presentan en la Tabla 38.

Tabla 38

Enfoques principales de Imagen Pais

Enfoque Autores

1. Imagen Producto: Imagen del Pais es Nagashima (1970, 1977); Narayana
conceptualizada como un nivel de producto.  (1981); Bilkey y Nes (1982); Han y
Terpstra (1988); Han (1989, 1990);

Roth y Romeo (1992)

2. Imagen del Pais-Producto: Imagen Producto Li et al. (1997); Knight y Calantone
e Imagen Pais son dos partes independientes, (2000); Jaffe y Nebenzahl (2001);
pero relacionadas Nebenzahl et al. (2003);

Papadopoulos y Heslop (2003)

3. En general, Pais Imagen: Pais Imagen como Bannister y Saunders (1978);
un constructo mas amplio determinado por Desborde (1990);
multiples factores. Tres factores de estudio se Kotler et al. (1993); Martin y Eroglu
pueden identificar: (1993);
Askegaard y Ger (1997); Allred et al.
(1999);
Verlegh y Steenkamp (1999); Verlegh
(2001);
Kotler y Gertner (2002); Gertner y
Kotler
(2004)
(3a) En general Imagen del Pais es definida como Desborde (1990); Allred et al. (1999);

percepciones, fotos mentales e impresiones de un  Verlegh y Steenkamp (1999)

pais que residen en la mente del publico
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(3b) En general, Imagen del Pais es Kotleretal. (1993); Martiny Eroglu

conceptualizada como una estructura cognitiva  (1993); Kotler y Gertner (2002);
Gertner y Kotler (2004)

(3c) En general, Imagen del Pais es definida Askegaardy Ger (1997); Verlegh

como una red cognitiva y afectiva (2001)

Nota. Elaboracion a partir de Lopez et al. (2011) y Roth y Diamantopoulos (2009).

En este mismo sentido, ademas de los enfoques que se visualizan en la Tabla 38 se
puede mencionar que Imagen del Pais es definida con un nivel macro y micro (Martinelli y
De Canio, 2021). Por ende, el nivel macro resume las creencias individuales sobre las
caracteristicas politicas, econdmicas y socioculturales asociadas en general con la imagen de
un Pais coincidiendo con Wang et al. (2012).

En contraste, el nivel micro se refiere a las creencias y percepciones vinculadas con
una categoria especifica de producto fabricado en un pais en particular (Martinelli y De
Canio, 2021), que de forma similar se explican en la definicion de Foroudi et al. (2018).

De esta manera, ademas de los dos enfoques o niveles principales que se han
identificado, los investigadores se centraron en el origen, como mencionan Foroudi et al.
(2018) y Martinelli y De Canio (2021); este efecto se aparta del enfoque basado en los
productos y recae en las marcas.

Es entonces que, la variable imagen de marca captura la percepcion de los
consumidores relacionada con las caracteristicas de la marca (Diamantopoulos et al., 2011).
Conforme a la teoria utilizada por Thakor y Kohli (1996), al formar parte la Marca de Origen
de la imagen de marca y la personalidad dentro de los datos demograficos de la marca, existe,
por lo tanto, una relacion implicita entre Marca de Origen e Imagen de Marca, lo que coincide
con lo descrito por Aaker (1996), y Basfirinci (2013).

De manera similar, Martinelli y De Canio (2021) y Andéhn et al. (2016) hacen
referencia al enlace entre Marca de Origen e Imagen de Marca en las definiciones de valor

de marca que comprenden imagen como clave y énfasis, contemplando la obra de Keller
(1993) y Nagashima (1970).

No obstante, Wang et al. (2012) hace distincion entre Imagen del Pais y la Imagen del
Producto debido a que los consumidores tienen una imagen clara del producto. Sin embargo,
la imagen del producto y la imagen del pais también representan dos conceptos relacionados;
seria prudente que los profesionales no se centraran exclusivamente en promover la imagen
corporativa y de producto de su propia empresa, ya que también es necesario considerar la
imagen del pais.
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En relacion con los estudios empiricos, Thakor y Lavack (2003) mencionan que la
Marca de Origen es uno de los estimulos externos que juegan un papel importante para
determinar la imagen de marca. Al mismo tiempo, Koubaa (2008) encuentra que
efectivamente Marca de Origen tiene una influencia significativa en la percepcion de la
imagen de marca, cuyo argumento tedrico lo contempla basado en los resultados donde Pais
de Origen tiene un efecto significativo en la percepcion de la imagen de marca desde la
perspectiva de Cervino et al. (2005); D’ Astous y Ahmed (1999); Hsieh et al. (2004); Hsieh y
Lindridge (2005); Kotler et al. (2007) y Steenkamp et al. (2003).

Al mismo tiempo, Lin y He (2014) encuentran en China, en tiendas de autoservicio,
que la Marca de Origen (en las marcas de origen extranjero) tiene una influencia positiva en
la imagen corporativa de la marca, y no sucede asi con las marcas de origen doméstico o
local; aun asi, en esta investigacion también se demostrd que, en cuanto a la imagen de las
tiendas departamentales, no es afectada por las Marca de Origen extranjeras. Por ende existen
resultados mezclados, porque, en este caso, la imagen corporativa se ve como un todo global
por parte del consumidor y no asi las tiendas a donde acude diariamente a comprar.

Mientras que Martinelli y De Canio (2021) lo enfocaron desde la variable BORA,
que se describe como el pais al cual una marca es asociada con la sede donde se percibe que
se encuentra el propietario de la marca, independientemente de donde se fabrica, y que
contempla en su estudio Samiee et al. (2005). Aunado a ello, en su investigacion encuentra
que Imagen del Pais afecta el valor de marca, ademés de contemplar la variable Imagen del
Pais como multidimensional.

En adicion a los diferentes enfoques revisados de Imagen del Pais, también las escalas
o la forma de medicidn son distintas; su reflejo se vincula al tipo de constructo que se puede
explicar de otra manera, como lo explican Roth y Diamantopoulos (2009). Por lo que hay
estudios que conceptualizan de manera unidimensional la variable Imagen del Pais. A pesar
de ello, de forma general, en el caso de conceptualizar la variable multidimensional,
intervienen tres componentes tradicionales (Martinelli y De Canio, 2021; Roth y
Diamantopoulos, 2009):

El componente cognitivo, que incluye las creencias acerca de la industria de un pais
y el avance tecnologico.

El componente afectivo, que se define como la respuesta afectiva al pais.

El componente conativo, que consiste en el nivel deseado de interaccion con el pais
fuente.

De manera similar, las tres dimensiones se pueden medir conforme al contexto
situacional, categorizando en (Roth y Diamantopoulos, 2009):

A. La visualizacién de dos componentes
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B. Jerarquia de alto involucramiento
C. Jerarquia de bajo involucramiento
D. Jerarquia experiencial

En el contexto abordado en el presente capitulo, se revisa que, a pesar de que se sigue
investigando sobre las diversas variables relacionadas con Imagen del Pais, no existe un
enfoque unico, como tampoco una definiciéon y una escala de medicion que se maneje en
todas las investigaciones que abordan la variable.

Sin embargo, para la variable Marca de Origen, se considera oportuna la teoria
utilizada por Thakor y Kohli (1996), la cual tiene un mayor sustento al formar parte de la
imagen de marca y la personalidad de la marca.

En cuanto a las variables que se revisaron, ademas de Imagen del Pais se encuentra
la Imagen de Marca, la cual puede ser distinta a Marca de Origen o, como se menciona, esta
puede formar parte de la misma, por lo que se debe considerar que hay distinciones y
relaciones entre ellas.

5.4. En Suma

La Imagen del Pais se conoce también como Pais Imagen (IP) o por su término en
inglés: Country Image (CI).

Se reconocen tres enfoques principales en la revision de literatura que estudian la
Imagen del Pais: Imagen Producto, Imagen del Pais-Producto y en general Pais Imagen.

La Marca de Origen puede formar parte de la Imagen de Marca y la personalidad de
marca. Pero también se considera una variable independiente a la Imagen de Marca y la
Imagen del Pais.

Las escalas o la medicion de la Imagen del Pais pueden ser unidimensionales o
multidimensionales (incluyen por lo general, tres componentes: cognitivo, afectivo y
conativo).

5.5. Preguntas de Repaso

(Cuadl es la definicion de Imagen del Pais mas general utilizada?
(Cuadles son las variables relacionadas con la Imagen del Pais?

(Qué enfoques son los que tratan de explicar la Imagen del Pais por parte de los
investigadores?
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(Como se relaciona la Marca de Origen con la Imagen del Pais?

(Como se ha medido la Imagen del Pais?

5.6. Quinta Ronda de Ejercicios

Analiza en qué contexto utilizamos cada uno de los enfoques propuestos por los
investigadores de Imagen del Pais, si consideras apoyarte en un producto, agrega cudl y
explica por qué.
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